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Abstrakt  
Diplomová práce se zaměřuje na zpracování podnikatelského plánu, který 
ukazuje, jak by mohlo vypadat ekonomicky prosperující komerční divadlo fungující 
v Brně. Práce je rozdělená na tři části. První část popisuje typologií divadel a jejich 
možné právní formy. V druhé části je provedena analýza externích a interních faktorů, 
které ovlivňují projekt. V závěrečné části je proveden návrh řešení pro činnost divadla.  
 
Abstract 
The thesis focuses on creating a possible business plan for an economically 
prosperous commercial theater in Brno. The work is divided into three parts. The first 
part describes the typology of theaters and their possible legal form. The second part is 
an analysis of internal and external factors that affect the project. The final section 
provides possible solutions for running the theater. 
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ÚVOD 
Tématem divadel jsem se zabýval již v minulosti a to ve své bakalářské práci, 
kde jsem porovnával pomocí ekonomických parametrů ekonomickou činnost  
a schopnost jednotlivých Národních divadel v České republice. Mým původním 
záměrem bylo pomocí ekonomických parametrů sestavit pořadí hodnocených 
Národních divadel. Po podrobnějším studiu materiálů a po konzultacích jsem usoudil, 
že tento záměr byl příliš odvážný, a že by bylo trochu povrchní a nemožné pouze  
za pomocí ekonomických parametrů vyhodnotit, které divadlo je „lepší a které horší“. 
Dalo by se říci, že šlo o ekonomickou analýzu činnosti jednotlivých Národních divadel. 
V předložené diplomové práci volně navážu na svou bakalářskou práci tím,  
že zpracuji podnikatelský plán pro založení komerčního divadla, které bude pracovat na 
principu samofinancování. Po mnoha hodinách přemýšlení a shromažďování základních 
materiálů jsem dospěl k názoru, že tento svůj záměr uskutečním. Je obecně známo,  
že podnikání v oblasti kultury není v České republice lukrativní a zisková činnost. 
Z mého možná trochu naivního pohledu to vypadá tak, že převážná většina lidí, kteří se 
do této oblasti podnikání pouští, to nedělá primárně z důvodu zbohatnutí a „vydělání 
milionů“. Pravděpodobnějším důvodem jejich aktivity je spíše skutečnost, že je tato 
činnost určitým způsobem vnitřně naplňuje a že je těší rozvíjet kulturní hodnoty. Jednou 
z možných příčin, proč některé kulturní projekty končí neúspěchem, je fakt, že se do 
této oblasti podnikání pouští umělci nebo lidé pohybující se v uměleckých kruzích. 
Jelikož tito lidé nejsou ve své většině příliš ekonomicky a podnikatelsky zdatní, končí 
mnoho projektů a záměrů nezdarem.  
Ve své diplomové práci chci zúročit ekonomické a podnikatelské znalosti, které 
jsem po dobu studií na vysoké škole nabyl. Jsem si vědom, že se pouštím do projektu, 
jehož naplnění v praxi nebude jednoduché. Přesto mojí ambicí je ukázat, že se v této 
oblasti dá podnikat minimálně s vyrovnaným rozpočtem a cílově i s možným ziskem. 
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Vymezení problému a cíle práce 
Ve své diplomové práci se budu zabývat založením divadla, které ponese název 
„Divadlo Ladas“, a které bude provozované formou „stagiona“, což znamená divadlo 
bez vlastní divadelní scény a bez svého vlastního divadelního souboru. 
Z hlediska opatrnosti a omezení rizika projektu jsem pro začátek zvolil tuto 
formu divadla, kde spolupracovníci divadla budou osoby samostatně výdělečně činné 
(OSVČ) fungující na základě smluv s majitelem divadla (Bc. Vladimírem Pavlík).  
Až po zhodnocení efektivnosti projektu (2-3 roky činnosti) bude možno uvažovat  
o stálé scéně a vlastním divadelním souboru a následně o možném založení obchodní 
společnosti.  
Primárním cílem diplomové práce je popsat projekt založení komerčního 
divadla, které bude pracovat na principu samofinancování, tzn. pracovat minimálně 
s vyrovnaným rozpočtem a cílově generovat zisk.  
Před vlastním návrhem řešení, v podobě podnikatelského modelu  
a souvisejícího finančního a marketingového plánu, povedu strategickou situační 
analýzu. Pomocí těchto analýz identifikuji vliv vnějšího prostředí (SLEPT analýza, 
Porterova analýza pěti sil) a zhodnotím vnitřní faktory projektu (analýza „7S“  
od McKinsey, Porterův hodnotový řetězec). Jako integrující prvek použiji SWOT 
analýzu, která zkoumá vzájemné vztahy výsledků externí a interní analýzy.  
Doplňkovým cílem mé práce je seznámení s problematikou podnikání v oblasti 
divadelních a hudebních produkcí, seznámení s typologií divadel a jejich 
podnikatelských forem. Dále půjde o informativní porovnání divadelních celků v České 
republice a ve světě. 
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1  TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
1.1 Podnikatelský plán a jeho struktura 
Důvodů, proč sestavovat podnikatelský plán je mnoho. Jedním z nich je potřeba 
najít vhodného společníka, získat chybějící finanční prostředky, informovat své 
obchodní partnery a zaměstnance atd. 
Díky kvalitně zpracovanému podnikatelskému plánu začínající podnikatel zjistí 
např. potřebu finančních prostředků, potřebu cizích zdrojů a možnosti jejich 
zhodnocení. Poté může oslovit investora, který bude od podnikatele očekávat odpovědi 
na následující otázky a to: Co podnikatel děla, co nabízí a co potřebuje? 
Proces zpracování je podnikatelského plánu je velmi přínosný, podnikatel si 
ujasní, jaké kroky musí učinit v jednotlivých oblastech, jak osloví zákazníky, jak je 
silná konkurence a jak moc se od ní liší, kolik bude potřebovat zaměstnanců nebo na 
jakém trhu bude svůj produkt nabízet atd. Pomocí podnikatelského plánu si podnikatel 
postupně dokáže odpovídat na otázky: Kde se nachází? Kam se chce dostat a jak toho 
dosáhnout? 
„Podnikatelský plán je písemný dokument, který popisuje všechny podstatné 
vnější a vnitřní okolnosti související s podnikatelským záměrem. Je to formální shrnutí 
podnikatelských cílů, důvodů jejich reálnosti a dosažitelnosti a shrnutí jednotlivých 
kroků vedoucích k dosažení těchto cílů“.1 
Obsah podnikatelského plánu není nikde pevně stanovený. Struktury se  
a rozsahy se mění dle rozdílných požadavků. Níže uvedená struktura podnikatelského 
plánu je jednou z mnoha možností, se kterou se může v praxi setkat. 
Titulní list 
Na titulním listu se uvádí např. obchodní název a logo firmy, název 
podnikatelského plánu, jméno autora, jména klíčových osob a zakladatelů nebo datum 
založení atd. Některé podnikatelské plány obsahují i prohlášení typu: „Informace 
                                               
1 SRPOVÁ, Jitka. Podnikatelský plán a strategie. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011, 194 s. 
Expert (Grada Publishing). ISBN 9788024741031., s. 14 
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obsažené v tomto dokumentu jsou důvěrné a jsou předmětem obchodního tajemství. 
Žádná část z tohoto dokumentu nesmí být reprodukována, kopírována nebo jakýmkoli 
způsobem rozmnožována nebo ukládána v tištěné či elektronické podobě bez písemného 
souhlasu autora“.2 
Obsah 
Obsah je nezbytnou součásti podnikatelského plánu, na kterou se často 
zapomíná. Bez obsahu se nejen ztíží vyhledávání, ale může čtenáře zbytečně rozladit, 
pokud zrovna snaží vyhledat konkrétní informaci. Obsah by měl byt omezen na jednu 
až jeden a půl strany ve formátu A4. 
Úvod, účel a pozice dokumentu 
Z důvodu možného nedorozumění mezi autorem a čtenářem řadíme úvod na 
začátek podnikatelského plánu, je to proto, aby nedošlo k nesrovnalostem ohledně 
rozsahu, úplnosti, účelu atd. Doporučuje se hned v úvodu čtenáře seznámit, zda se jedná 
o zkrácenou verzi plánu, plnou verzi plánu, ve které některé kapitoly budou ještě 
doplněny nebo upřesněny, či se jedná již o finální verzi. 
Shrnutí 
Shrnutí bývá často chápáno, jako úvod, ale je to zhuštěný popis toho, co je 
v následujících stránkách zpracováno podrobněji. Přečtení shrnutí podnikatelského 
plánu by mělo v čtenářovi vzbudit zvědavost, aby si přečetl i zbytek a aby se zabýval 
podrobnostmi. Rozsah shrnutí závisí na charakteru a podnikatelského záměru a také na 
výši potřebného kapitálu. Problémem je, jak zhustit velké množství informací na malý 
počet stran. Shrnutí se zpracovává jako poslední v době, kdy máme celý podnikatelský 
plán hotový. 
 
 
                                               
2 SRPOVÁ, Jitka. Podnikatelský plán a strategie. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011, 194 s. 
Expert (Grada Publishing). ISBN 9788024741031., s. 15 
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Popis podnikatelské příležitosti 
V popisu objasňujeme, v čem spatřujeme naši podnikatelskou příležitost. Může 
se jednat například o objevení nějakého nového technického principu nebo o nalezení 
mezery na trhu atd. Musíme čtenáře přesvědčit, že právě nyní je ten nejvhodnější 
okamžik pro realizaci našeho nápadu. Dále musíme uvést, kdo náš výrobek nebo službu 
potřebuje a jak bude naše myšlenka převedena do podoby tržeb a zisku. V popisu 
podnikatelské příležitosti se zaměříme zejména na popis produktu, konkurenční výhodu 
produktu a užitek produktu pro zákazníka. 
Cíle firmy a vlastníků 
Zde se snažíme čtenáře přesvědčit o tom, že právě naše firma je nyní schopna 
úspěšně realizovat předložený podnikatelský projekt. O úspěchu a neúspěchu firmy 
rozhoduje především vedení, jednotlivé produkty, technologie. Obrovský význam pro 
realizaci podnikatelského záměru mají podnikatelské a odborné schopnosti 
managementu. Pokud investor usoudí, že je třeba doplnit management a že bez toho 
nezískáme od něj potřebné finanční zdroje je samozřejmě v našem vlastním zájmu najít 
příslušné odborníky a angažovat je do vedení firmy. V této kapitole podnikatelského 
plánu je důležité se zaměřit na cíle firmy, cíle vlastníků a manažerů firmy, další 
pracovníky firmy a na poradce. 
Stanovené cíle by měly být SMART, tedy specifické, měřitelné, atraktivní, 
reálné a termínovaní. K cílům vlastníků, manažerům firmy a klíčovým osobnostem 
přikládají investoři mimořádný význam a časté je tvrzení, že dobré vedení s průměrným 
produktem je lepší než průměrné vedení s prvotřídním produktem. Důkazem 
profesionality je v podnikatelském plánu uvést jmenovitě nejdůležitější firemní poradce 
jako jsou například daňoví poradci, právní poradci nebo reklamní agentury. 
Potenciální trhy 
Uspět s podnikatelským plánem můžeme jen ve chvíli, kdy bude existovat trh, 
který bude mít zájem o naše produkty. Musíme si určit, co je celkový trh našeho 
produktu a na který z cílových trhů se musíme v rámci celkového trhu zaměřit. 
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V této kapitole si uvedeme zejména takové skupiny zákazníků, kteří mají 
z našeho výrobku nebo služby značný užitek, dále kteří mají k výrobku či poskytované 
službě snadný přístup nebo kteří jsou ochotni za produkt či službu zaplatit. 
To znamená, že si vymezíme cílový trh a popíšeme jeho charakteristické znaky.  
Pokud se nám přesně nepodaří definovat cílový trh, dojde v rámci zpracování 
podnikatelského plánu k jeho přecenění nebo podcenění a tím se dopustíme velké 
chyby. S výrobkem či službou můžeme uspět jen ve chvíli, kdy dokážeme uspokojit 
konkrétní potřeby zákazníka. Avšak se nevyplácí přizpůsobovat výrobek nebo reklamu 
každému jednotlivému zákazníkovi. Je tedy nutné potenciální zákazníky rozdělit podle 
zvolených kritérií do skupin, tzn. trh segmentovat. 
Segmentovat trh lze např. podle oborů, regionů, nákupních motivů, podle oblasti 
použití nebo požadavku zákazníků na cenu jakost atd. Tyto kritéria uplatníme tehdy, 
jestliže nám pomohou určit skupiny zákazníků s podobnými potřebami a s podobným 
nákupním chováním. Dále bychom měli vzít v úvahu kritéria jako je typ a modifikace 
produktu, zaměření reklamy, tvorby ceny, způsobu prodeje atd. 
Z nalezených a vymezených tržních segmentů pak vybereme jeden nebo více, 
které jsou pro nás nejzajímavější. Tyto segmenty tvoří hledaný cílový trh.   
Při volbě cílových skupin musíme přihlížet k tomu, zda vybraná cílová skupina 
bude schopna výrobek či službu zaplatit. Je tedy zbytečné plánovat, že budeme mít  
ty nejlepší zakázky, pokud nejsou předpoklady, že dodané výrobky a služby budou také 
uhrazeny. 
Poté, co si vymezíme trh, snažíme se o tomto trhu získat co nejvíce informací. 
Průzkum trh je v mnoha případech velice náklady a obtížný. Vhodnými informačními 
zdroji pro průzkum jsou například ročenky, internet, měsíční a čtvrtletní zprávy 
poskytující informace o jednotlivých regionech, informační materiály statistického úřad, 
informace Hospodářské komory ČR, odborné publikace atd.  
O mladých trzích a o inovacích často nebývají k dispozici spolehlivé 
kvantitativní údaje. U malých firem není třeba si nechávat vypracovávat tržní studii, 
která je zbytečně drahá. Doporučuje se tedy firmám, aby si průzkumy trhu udělaly 
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samy, neboť ušetří nejen peníze, ale také často tato činnost umožní lepší poznání tržního 
segmentu a vede k navázání důležitých kontaktů.  
Analýza konkurence 
Mnoho tvůrců podnikatelského záměru se domnívá, že pro ně v daném segmentu 
neexistuje konkurence. Obvykle se to týká těch, kteří přicházejí s novými převratnými 
produkty. Avšak jsou na velkém omylu a to z mnoha důvodů. Často o konkurenci vůbec 
ani neví. Proto je až nezbytné při zpracování podnikatelského plánu provést důkladnou 
analýzu konkurence. 
Nejprve si určíme firmy, které představují konkurenci. Mezi nimi jsou firmy, 
které působí na stejných cílových trzích nebo prodávají ty samé nebo obdobné 
produkty. Vedle nich mohou existovat i firmy, které nepředstavují konkurenci dnes, ale 
mohou jí být někdy v budoucnu. 
Pokud na trhu působí velké množství konkurentů, je velmi náročné je všechny 
prozkoumat. Konkurenty dělíme na hlavní a vedlejší. Mezi hlavní konkurenty patří 
firmy, které hrají na daném trhu velmi významnou roli a budou ji hrát i nadále.  
Dalším krokem, pokud jsme si určili své konkurenty, je prozkoumání si jejich 
předností a nedostatků. Je potřeba vyhodnotit všechny své hlavní konkurenty, např. 
podle kritérií jako je jejich podíl na trhu, výrobky, služby zákazníkům atd. 
Na základě tohoto porovnání konkurenčních firem dle těchto kritérií lze určit 
konkurenční výhodu jednotlivých firem. Také není často na škodu, zeptat se zákazníku 
v rámci vlastního průzkumu trhu co si myslí právě oni. 
Marketingová a obchodní strategie 
Velký vliv pro budoucí úspěch firmy má marketing a následně prodej, proto je 
nezbytné, aby součástí podnikatelského plánu byla dobrá marketingová a obchodní 
strategie. 
Marketingová strategie řeší tři okruhy problémů a to: výběr cílového trhu, určení 
tržní pozice produktu, rozhodnutí o marketingovém mixu. 
Mezi nejznámější a nejvíce používané marketingové nástroje patří marketingový 
mix, tzv. 4P (produkt, cena, distribuce, propagace). S rozvojem marketingu se můžeme 
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také setkat s různými modifikacemi marketingového mixu. Některé firmy používají 
rozšířenou verzi marketingového mixu, tzv. 7P (produkt, cena, distribuce, propagace, 
politicko-společenské rozhodnutí, veřejné mínění, lidské zdroje). 
Dalším nástrojem požívaným v souvislosti s rozvojem řízení vztahů se 
zákazníky a vztahového marketingu je tzv. marketingový mix 4C (zákazník, náklady na 
zákazníka, pohodlná dostupnost, komunikace).   
Realizační projektový plán 
Realizační projektový plán nám ukazuje časový harmonogram všech činností  
a jejich dodavatelské zajištění. Nejprve je potřeba si určit všechny důležité kroky  
a aktivity, které musíme v souvislosti s realizací podnikatelského plánu podniknout. 
K znázornění realizačního projektového plánu můžeme použít úsečkový diagram, který 
znázorňuje plánované aktivity jako úsečky v diagramu. Pomocí úseček je ihned jasné, 
kdy a jaká práce musí začít, jak dlouho bude trvat a i kdy má být ukončena. 
Finanční plán 
Finanční plán prokazuje reálnost podnikatelského záměru z ekonomického 
hlediska. K výstupům finančního plánu patří plán nákladů, plán výnosů, plán peněžních 
toků, plánovaný výkaz zisku a ztráty, plánovaná rozvaha, finanční analýza, výpočet 
bodu zvratu, hodnocení investic, plán investic. 
V případě založení začínající firmy potřebujeme prostředky pro založení, 
prostředky na pořízení dlouhodobého majetku, prostředky na pořízení oběžného 
majetku a prostředky na zahájení podnikatelské činnosti. 
Začínající podnikatelé často chybně rozlišují kategorie zisk a peněžní tok (cash 
flow), výnosy a příjmy, náklady a výdaje. 
Výnosy chápeme jako výsledky podnikání vyjádřené v penězích za určité 
období, např. měsíc, pololetí nebo rok. Příjmy chápeme jako peněžní částky, které firma 
skutečně získala za prodané výrobky nebo služby. Náklady představují spotřebu 
výrobních prostředků vyjádřenou v penězích. Výdaj se stane nákladem ve chvíli, kdy 
bezprostředně vstoupí do tvorby výrobku nebo služby. 
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Hlavní předpoklady úspěšnosti projektu, rizika projektu 
Poslední kapitolou podnikatelského plánu jsou hlavní předpoklady úspěšnosti 
projektu, rizika projektu. V této kapitole bychom měli prokázat, že známe své silné  
i slabé stránky, ale také příležitosti a hrozby podnikatelského plánu. K této činnosti se 
využívá jedna z nejvíce používaných analýz, a tou je SWOT analýza. 
Přílohy 
Přílohy závisí na konkrétním případě, někdy se můžeme setkat i s padesáti a více 
stranami. Do obsahu přílohy bychom měli zařadit: životopisy klíčových osobností, 
výpis z obchodního rejstříku, analýzu trhu, zprávy, články a pojednání z novin  
a časopisů o trhu a produktu, podklady z finančních oblastí, obrázky výrobků  
a prospekty, technické výkresy, důležité smlouvy atd. Někdy je nutné zařadit i další 
dokumenty.3 
1.2 Typologie divadel 
1.2.1 Divadlo veřejné služby, statutární, „stálé“ 
Jedná se o základní typ provozního modelu divadla. Je to divadlo, které je 
zřizované státem, krajem či obcí a je založené na základě statutu. 
„V terminologii Petra Pavlovského je to statutární divadlo ve smyslu statutu 
v užším slova smyslu, kterým zřizovatel na sebe bere odpovědnost za hospodářské  
a zprostředkovaně i umělecké výsledky divadla a u něhož předpokládá neziskový 
charakter, přesněji pokrytí ztráty subvencí. U nás jsou tato divadla často také nepřesně 
nazývána jako „státní“, „oficiální“ nebo „kamenná“ divadla, tedy označovaná 
s vyjádřením jejich základních atributů, kterými jsou: neměnnost, tradičnost, stálost, 
trvalost, stabilnost, ale zároveň někdy i se sugerujícím hodnocením (jejich nehybnost, 
nepružnost, konzervativnost,…).“4 
                                               
3 SRPOVÁ, Jitka. Podnikatelský plán a strategie. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011, 194 s. 
Expert (Grada Publishing). ISBN 9788024741031., s. 14-33 
4 DVOŘÁK, Jan. Kreativní management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu 
realizace divadla. 2. vyd. Praha: Pražská scéna, 2004, 337 s. Teatrologie. ISBN 80-86102-53-x., s. 33 
  
19 
 
Jedním z příkladů jsou divadla zřízená a spravovaná státem (zastoupená 
Ministerstvem kultury ČR) a to jsou například Národní divadlo v Praze nebo Státní 
opera Praha. Dále to mohou být divadla zřízená a spravovaná krajem a to je např. 
Moravské divadlo Olomouc nebo Jihočeské divadlo České Budějovice. Nebo divadla 
zřízená a spravovaná obcí (městem). Těmi jsou Divadlo na Vinohradech v Praze, 
Městské divadlo v Brně, Divadlo Na zábradlí v Praze nebo také Slovácké divadlo 
Uherské Hradiště. A také např. divadla transformovaná z příspěvkového režimu na 
obecně prospěšně společnosti. Mezi ně řadíme: Divadlo Viola, divadlo Archa Praha, 
Činoherní klub Praha nebo dokonce na společnosti s ručením omezeným jako je 
Divadelní společnost Petra Bezruče Ostrava, Divadlo Šumperk a Divadlo Semafor. 
1.2.2 Divadlo jako soukromý podnik 
Zde se jedná o typ divadla jako soukromého podniku, soukromé společnosti. 
Neboli „soukromé divadlo“, které je nestatutární a není založené z vyššího veřejného 
zájmu, ale ze zájmu osobního, tedy z vůle podnikatele za účelem zisku. Právní formy 
podnikání u této formy divadel můžou být například společnost s ručením omezeným 
nebo akciová společnost nebo na živnostenský list svého vedoucího. Většinou je 
soukromopodnikatelský model divadla poután ke stálému místu (vlastní sál, sezonní 
stagiona). 
„Podnikáním rozumíme soustavnou činnost prováděnou samostatně 
podnikatelem vlastním jménem na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku. Aby 
určitá činnost byla podnikáním ve smyslu zákona, musí naplňovat tyto znaky: 
soustavnost, samostatnost, být vykonávaná jménem podnikatele, na jeho odpovědnost  
a účet a sledovat účel zisku. Všechny tyto znaky musí být dány současně“.5 
Divadlo jako soukromý podnik je modelem divadla s nejpragmatičtějšími  
a nejfunkčnějšími rysy. Je to divadlo „jistoty“, stabilizovaný typ divadla. Tato forma 
divadla by se dala také označit jako „komerční“, protože je založená a provozována za 
                                               
5 DVOŘÁK, Jan. Kreativní management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu 
realizace divadla. 2. vyd. Praha: Pražská scéna, 2004, 337 s. Teatrologie. ISBN 80-86102-53-x., s. 34 
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účelem zisku. S tímto označením, ale mnozí odborníci přes divadla velmi šetří, protože 
nejsme schopni definovat, kde je hranice „komerce“, kde končí a kde začíná.   
 Může se jednat např. o velkomuzikálové produkce, to jsou muzikály v divadle 
Broadway, v Divadle Kalich nebo např. muzikály na pražském Výstavišti. Dále to 
mohou být zájezdové skupiny a jiné agenturní aktivity (Divadelní společnost Josefa 
Dvořáka, divadelní společnost Háta Olgy Želenské, divadlo Járy Cimrmana). Dále 
s ambicí repertoárového modelu, často s tenzí k profilu prvotního modelu divadla 
kulturní služby (Divadelní společnost Jana Hrušínského, Divadlo Miroslava Horníčka, 
Divadlo bez zábradlí nebo také zčásti Divadlo Bolka Polívky). A také drobnější, 
převážně seriálové produkce. Těmi jsou černá divadla nebo loutkový Don Giovanni 
Národního divadla marionet. 
1.2.3 Divadlo jako nezávislá nezisková organizace 
Dalším typem modelu divadla je součástí neziskového sektoru. Je to forma 
divadla, kde se usiluje o vytváření jiných hodnot než zisku, hodnot kulturních  
a uměleckých. Zajímavostí je, že nezisková organizace dokonce může dosáhnout zisku 
stejně jako soukromopodnikatelský subjekt, ale tento zisk dále investuje do dalších 
činností. 
Další zajímavostí je, že nezávislá nezisková instituce je např. nejběžnějším 
typem provozování divadla v Nizozemí, kde se nazývá „stichting“, ve Velké Británii se 
setkáme u veřejně prospěšné společnosti s označením „charity“. 
U této formy divadla se můžeme také setkat s označením „alternativní divadlo“. 
Alternativní kultura je pojem od šedesátých let 20. století, je spojená s druhou divadelní 
reformou, vydělující nekonvenční a netradiční divadelní úsilí ve spojení se stylem 
života, přinášející nové formy, jak ve smyslu filosofickém, tak i uměleckém  
a provozním či organizačním. 
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„Je to prostor nejsvobodnější, jak to kdysi vyjádřil Ivan Vyskočil: „Svobodné 
studium, svobodné učení a umění je - má být – především v tom, že je nezávislé na 
stávající praxi, to je ve výrobě, spotřebě, provozu“.6 
 Jedná se např. o mobilní soubory, a to: Bílé Divadlo Ostrava, Divadlo v sedm a půl 
Brno, Jednotka, DNO Hradec Králové nebo např. Studio Ježek a Čížek. Nebo to jsou 
netradiční stagiony a nezávislá kulturní centra, např. Divadlo 29 Pardubice, Skleněná 
louka Brno, Hořící dům Olomouc nebo Centrum Broumov. 
1.3 Právní formy pro podnikání v oblasti divadel 
Spolek 
První možnou právní formou pro zřízení divadla je Spolek, který se nabytím 
účinnosti nového občanského zákoníku změnil z původního občanského sdružení, viz. § 
3045 zákona č. 89/2012 Sb., občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů, který 
říká, že: 
„Sdružení podle zákona č. 83/1990 Sb., o sdružování občanů, ve znění 
pozdějších předpisů, se považují za spolky podle tohoto zákona. Sdružení má právo 
změnit svoji právní formu na ústav nebo sociální družstvo podle jiného zákona“.7 
V § 214 a § 217 jsou uvedeny podmínky vzniku spolku a jeho činnosti: 
„Alespoň tři osoby vedené společným zájmem mohou založit k jeho naplňování 
spolek jako samosprávný a dobrovolný svazek členů a spolčovat se v něm. Vytvoří-li 
spolky k uplatňování společného zájmu nový spolek jako svůj svaz, vyjádří v názvu 
nového spolku jeho svazovou povahu. Hlavní činností spolku může být jen uspokojování 
a ochrana těch zájmů, k jejichž naplňování je spolek založen. Podnikání nebo jiná 
výdělečná činnost hlavní činností spolku být nemůže. Vedle hlavní činnosti může spolek 
vyvíjet též vedlejší hospodářskou činnost spočívající v podnikání nebo jiné výdělečné 
                                               
6 DVOŘÁK, Jan. Kreativní management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu 
realizace divadla. 2. vyd. Praha: Pražská scéna, 2004, 337 s. Teatrologie. ISBN 80-86102-53-x., s. 37 
7 § 3045 zákona č. 89/2012 Sb., občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů  
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činnosti, je-li její účel v podpoře hlavní činnosti nebo v hospodárném využití spolkového 
majetku“.8 
Fundace 
Druhou možnou právní formou pro zřízení divadla je fundace, která může 
vznikat a existovat ve formě nadace nebo nadačního fondu.  
 Dle § 303 zákona č. 89/2012 Sb., občanský zákoník je definice fundace 
následující: 
„Fundace je právnická osoba vytvořená majetkem vyčleněným k určitému účelu. 
Její činnost se váže na účel, k němuž byla zřízena. Fundace je ustavena zakladatelským 
právním jednáním nebo zákonem, v nichž musí být určeny i její majetkové zajištění  
a účel“. 9 
Nadace 
 § 306 a § 307 občanského zákoníku říká, že: 
„Zakladatel zakládá nadaci k trvalé službě společensky nebo hospodářsky 
užitečnému účelu. Účel nadace může být veřejně prospěný, spočívá-li v podpoře 
obecného blaha, i dobročinný, spočívá-li v podpoře určitého okruhu osob určených 
jednotlivě či jinak. Zakazuje se založit nadaci za účelem podpory politických stran  
a hnutí nebo jiné účasti na jejich činnosti. Zakazuje se založit nadaci sloužící výlučně 
výdělečným cílům. Plní-li nadace zakázaný účel, soud ji i bez návrhu zruší a nařídí její 
likvidaci. Nadace může podnikat, pokud podnikání představuje pouhou vedlejší činnost 
a výtěžky podnikání slouží jen k podpoře jejího účelu; nadace však podnikat nesmí, 
pokud to zakladatel v nadační listině vyloučil. Za stejných podmínek může nadace 
převzít vedení obchodní společnosti. Nadace nesmí být neomezeně ručícím společníkem 
obchodní společnosti“.10 
 
                                               
8 § 214, § 217 zákona č. 89/2012 Sb., občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů 
9 § 303 zákona č. 89/2012 Sb., občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů 
10 § 306, § 307 zákona č. 89/2012 Sb., občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů 
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Nadační fond 
Definice nadačního fondu podle občanského zákoníku (§ 394, §395, §397,  
§ 398): 
„Zakladatel zakládá nadační fond k účelu užitečnému společensky nebo 
hospodářsky. Název nadačního fondu musí obsahovat slova „nadační fond“. Nadační 
fond se zakládá zakládací listinou nebo pořízením pro případ smrti. Nadační fond 
vzniká dnem zápisu do veřejného rejstříku. Majetek nadačního fondu tvoří soubor 
vzniklý z vkladů a darů, jejichž předmět nemusí splňovat předpoklad trvalého výnosu. 
Co je v majetku nadačního fondu, nelze zastavit, ani jinak použít k zajištění dluhu;  
k právnímu jednání, které tomu odporuje, se nepřihlíží. Majetek nadačního fondu lze 
zcizit, je-li to v souladu s účelem nadačního fondu. Lze jej též použít k investici 
považované za obezřetnou. Nadační fond nevytváří nadační jistinu ani nadační 
kapitál“.11 
Fyzická osoba (jako živnost volná) 
Dle živnostenského zákona se živností rozumí, že se jedná soustavnou činnost 
provozovanou samostatně, vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za účelem 
dosažení zisku a za podmínek stanovených živnostenským zákonem. Podle nařízení 
vlády č. 469/2004 Sb. v příloze č. 4 pod číslem 117 je pořádání kulturních produkcí  
a zábav (tzn. i divadel, koncertů atd. na stálé scéně i jako hostující) uvedeno jako 
živnost volná, v příloze č. 2 ve skupině 214 je uveden nákup a prodej předmětů kulturní 
hodnoty, což lze vztáhnout např. na galerie jako živnost vázaná, která podléhá jinému 
režimu. 
Podmínky pro provozování volné živnosti fyzickými osobami jsou dosažení 
věku 18 let, způsobilost k právním úkonům a bezúhonnost. 
Fyzická osoba jako osoba samostatně výdělečně činná 
Veřejnou uměleckou činnost může fyzická osoba jako osoba samostatně výdělečně 
činná provozovat pokud tomu odpovídá charakter umělecké produkce či předváděného 
díla – i jedinec (mim, hudebník, herec atd.). V takovém případě nepotřebuje 
                                               
11 § 394 - § 398 zákona č. 89/2012 Sb., občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů 
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k uměleckému výkonu živnostenské oprávnění (tj. založení živnosti). Uzavírá 
s pořadatelem smlouvu podle autorského zákona (zákon č.121/2000 Sb.) a k dani 
přiznává příjmy dosažené jinou samostatnou činností (viz zákon č.586/1992 Sb.)12 
Společnost s ručením omezením 
Společnost s ručením omezeným je obchodní společností, která je prioritně 
zakládaná za účelem podnikání. Obchodní společnosti jsou upraveny zákonem  
č. 90/2012 o obchodních společnostech a družstvech (zákon o obchodních korporacích).  
§ 132, §133 a § 142 zákona o obchodních korporacích definují společnost s ručením 
omezeným a vymezují její právní rámec:  
„Společnost s ručením omezeným je společnost, za jejíž dluhy ručí společníci 
společně a nerozdílně do výše, v jaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu 
zapsaného v obchodním rejstříku v době, kdy byli věřitelem vyzváni k plnění. Firma 
obsahuje označení společnost s ručením omezeným, které může být nahrazeno zkratkou 
spol. s r.o. nebo s.r.o. Podíl společníka ve společnosti s ručením omezeným se určuje 
podle poměru jeho vkladu na tento podíl připadající k výši základního kapitálu, ledaže 
společenská smlouva určí jinak. Minimální výše vkladu je 1 Kč, ledaže společenská 
smlouva určí, že výše vkladu je vyšší. Výše vkladu může být pro jednotlivé podíly 
stanovena rozdílně“.13 
Akciová společnost 
Akciová společnost je stejně, jako společnost s ručením omezeným, kapitálovou 
obchodní společností a je prioritně zakládána za účelem podnikání. Tedy tato právní 
forma se hodí pro komerční typy divadel. 
V § 243, §245 v zákoně o obchodních korporacích je definována akciová 
společnost jako druh obchodní korporace a zákon zde definuje také podmínky jejího 
založení a fungování: 
                                               
12 VOJÍK, Vladimír. Podnikání v kultuře a umění: Arts management. Vyd. 1. Praha: ASPI, 2008, 
183 s. Bezpečnost práce v praxi. ISBN 978-807-3574-024., s. 26-28 
13 § 132, § 133, § 142 zákona č. 90/2012 Sb., o obchodních společnostech a družstvech (zákon o 
obchodních korporacích), ve znění pozdějších předpisů 
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„Akciovou společností je společnost, jejíž základní kapitál je rozvržen na určitý 
počet akcií. Firma obsahuje označení akciová společnost, které může být nahrazeno 
zkratkou akc. spol. nebo a.s. Účastnickými cennými papíry jsou cenné papíry vydané 
společností, se kterými je spojen podíl na základním kapitálu nebo hlasovacích právech 
v této společnosti, a dále cenné papíry vydané společností, se kterými je spojeno právo 
takové cenné papíry získat. Základní kapitál se vyjadřuje v českých korunách.  
V případě, že akciová společnost vede podle zvláštního zákona účetnictví v eurech, 
může vyjádřit základní kapitál v eurech. Výše základního kapitálu akciové společnosti je 
alespoň 2 000 000 Kč, nebo 80 000 EUR“.14 
Z výše uvedených právních forem nelze říct, která z nich je lepší a která horší 
pro založení divadla, všechny je možné použít. Vždy před založením si musíme položit 
otázky typu:  Za jakým účelem divadlo zakládáme? Co očekáváme v budoucnu? 
Chceme, aby naše divadlo bylo ziskové, nebo divadlo zakládáme pro podporu rozvoje 
kultury a kulturních hodnot a svůj záměr neděláme za účelem dosažení zisku? Kdo bude 
naše cílová skupina? Atd. Na všechny tyto otázky si musíme odpovědět a k tomu  
i patřičně přizpůsobit to, kam se naše divadlo bude řadit a k němu vybrat tu 
„nejvhodnější“ právní formu pro založení. 
1.4 Vnější analýza prostředí  
Pro úspěšný management musí podnik analyzovat vnější prostředí a faktory, 
které podnik ovlivňují. Vnější analýza prostředí slouží k analýze okolí firmy a hledá 
klíčové faktory, které ji ovlivňují. Pomocí těchto analýz, lze identifikovat hrozby  
a příležitosti.15 
1.4.1 SLEPT analýza 
Mezi nejpoužívanější analýzy makroprostředí podniku patří např. analýza 
SLEPT nebo rozšířená forma SLEPTE skládající se z následujících faktorů:  
                                               
14 § 243, § 245 zákona č. 90/2012 Sb., o obchodních společnostech a družstvech (zákon o 
obchodních korporacích), ve znění pozdějších předpisů 
15 DĚDINA, Jiří. Management a moderní organizování firmy: o konkurenci a strategii. 1. vyd. 
Praha: Grada, 2007, 324 s. Knihovna světového managementu. ISBN 978-80-247-2149-1., s. 19 
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· U sociálních faktorů může jakákoliv změna mít vliv na změnu poptávky po 
produktech podniku a dostupnosti a ochoty jednotlivců pracovat. Je třeba vzít 
v úvahu např. vzdělanost obyvatelstva, náboženství, příjmy a kupní sílu 
obyvatelstva, demografické změny, velikost, vývoj a mobilitu pracovní síly atd. 
Třemi nejzákladnějšími faktory jsou změna v populaci, posuny věkové populace 
a rozložení příjmů populace. 
· Legislativní faktory se vztahují k právnímu prostředí, ve kterém se podnik 
vyskytuje. Toto prostředí tvoří zpravidla státní moci a jde např. o regulaci 
importu a exportu, státní regulace, chystané a platné zákony nebo např.  
o ochranu životního prostředí. 
· Ekonomické faktory patří např. hospodářský růst, fáze hospodářského cyklu, 
inflace, úrokové sazby atd. 
· Politické faktory se zabývají stupněm vládní intervence do ekonomiky, vládní 
politikou nebo jakým způsobem hodlá vláda podporovat podnikání. Vládní 
politika je velmi důležitá a může mít dopad na mnoho oblastí, které jsou pro 
podnikání důležité. Mezi politické faktory patří např. podpora zahraničního 
obchodu, pozice a stabilita vlády, postoj ke korupčním jednáním, monetární  
a fiskální politika nebo aktuální politická situace. 
· Podstatný vliv na konkurenceschopnost podniku mají právě technologické a 
technické faktory. Dnešní doba neustálého technického pokroku nutí podniky 
neustále tyto faktory analyzovat, aby nezaostávaly za ostatními. Jedná se např.  
o podpory vědy a výzkumu vládou, rychlost morálního zastarávání v oboru, 
postoj k vědě a výzkumu, nové pracovní postupy, metody a techniky.16 
1.4.2 Porterův model pěti sil 
Mezi další velmi používané a uznávané analýzy vnějšího prostředí řadíme 
Porterův model pěti sil. Mezi pět základních hybných sil Porterova modelu patří 
                                               
16 Podnikator.cz [online]. [cit. 2015-05-22]. Dostupné z: <http://www.podnikator.cz/zacatek-
podnikani/zalozeni-spolecnosti/n:16645/Analyza-vnejsiho-okoli-podniku-SLEPTE> 
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konkurenční prostředí, odběratelé, dodavatelé, substituty a nově vstupující firmy. Zde 
můžeme vidět grafické znázornění Porterova modelu 5-ti sil.17 
Konkurenti   
Konkurenti jsou základní kategorií při mapování odvětví. Podniky působící na 
stejném trhu by měly sledovat produktové, cenové a marketingové strategie konkurence 
a sledovat jejich slabé a silné stránky. 
Odběratelé 
Nedoporučuje se mít příliš mnoho odběratelů a zase naopak mít pouze jediného 
odběratele. V případě, že podnik má pouze jednoho odběratele, má tento odběratel 
velmi silnou pozici, kdy může vyjednávat o změně ceny. S tímto souvisí např. případ 
nediferencovaného produktu, kdy odběratel může přejít snadno ke konkurenci. 
Dodavatelé 
Stejně jako u odběratelů, může mnoho či jen jeden dodavatel s velice 
specifickým produktem vytvořit prostředí pro tlak na cenu dodávek a taktéž tlak 
termínu dodávek. 
Substituty 
Substituty neboli produkty, které lze nahradit jinými produkty. Pro jistou 
skupinu odběratelů mají stejnou funkci, ale jsou postaveny na jiné technologii. Velmi 
nebezpečnými substituty se mohou stát ty substituty, jejichž cena se pohybuje kolem 
ceny produktu v odvětví a jejich ziskovost je velice vysoká. Jedním z možných 
způsobů, jak ničit substituty je zahrnout je do vlastního sortimentu. 
Nově vstupující firmy 
Nově vstupující firmy na trh mohou vytvořit tlak na cenu. Ale jejich vstupu 
brání bariéry a zde Porter rozlišuje několik vstupních potíží vlivem nedokonalé 
konkurence. Mezi bariéry patří např. kapitálová náročnost vstupu, vládní regulace atd. 
V souvislosti s potenciálním zákazníkem nově vstupující firmy na trh, musí nová firma 
                                               
17 GRASSEOVÁ, Monika. Analýza podniku v rukou manažera: 33 nejpoužívanějších metod 
strategického řízení. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2012, 325 s. ISBN 978-80-265-0032-2., s. 191 
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zákazníkovi nabídnout produkt za velmi zajímavou cenu nebo něco inovativního či 
speciálního, aby zákazník přesel právě k ní.18  
Obrázek 1: Porterův model pěti sil, zdroj: (vlastní zpracování) 
 
1.5 Vnitřní analýza prostředí 
Stejně jako u analýzy vnějšího prostředí je velmi důležité pro podnik analyzovat 
a vyhodnocovat situaci uvnitř podniku. Cílem vnitřní analýzy prostředí je odhalit silné  
a slabé stránky firmy a najít vlastní konkurenční výhodu. Základem specifických 
předností firmy může být majetek a také schopnosti, dovednosti a znalosti pracovníků 
firmy. 
                                               
18 Webdev.cz [online]. [cit. 2015-05-22]. Dostupné z: 
<http://www.webdev.cz/marketing/analyza-konkurence> 
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1.5.1 Analýza „7S“ od McKinsey 
Jedná se o analytickou techniku požívanou pro hodnocení kritických faktorů 
jakékoliv organizace. Řadíme ji mezi modely kritických faktorů úspěchu. 
Na návrhu této analýzy se podíleli američtí konzultanti jako Anthony Athos, 
Tom Peters, Richard Pascale a Robert H. Waterman, Jr. ze společnosti 
McKinsey&Company, kteří koncem 70. let minulého století navrhli sedmi-prvkový 
způsob dekompozice organizace na níže uvedené komponenty. 
7 S se skládá z následujících prvků: 
· Skupina- jedná se o cíleně orientované společenství lidí 
· Strategie- zde se jedná o definice skupiny a způsobu dosažení   
· Sdílené hodnoty- poslání, vize, firemní kultura 
· Schopnosti- znalosti, zkušenosti, dovednosti 
· Styl- způsob konání, chování, jednání 
· Struktura- mechanismus řízení, organizační uspořádání skupiny 
· Systémy- procesy, metody, postupy, včetně informačních systémů, 
technologií a technických systémů19 
1.5.2  Porterův hodnotový řetězec 
Pomocí hodnotového řetězce můžeme identifikovat např. silné a slabé stránky. 
Jednou z našich konkurenčních výhod je do značné míry vytvářená hodnota, kterou 
jsme schopni vytvořit ze svých zdrojů a pomocí svých schopností. „Vytvořená hodnota“ 
ukazuje schopnost výrobku či služby uspokojit požadavky a potřeby zákazníků. Měřena 
je množstvím peněz, které jsou zákazníci schopni za výrobek či službu zaplatit. 
Hlavním cílem je ve firmě najít především ty činnosti, které vytvářejí hodnotu pro 
zákazníka, díky níž dává zákazník přednost našemu produktu před konkurenčním 
produktem. Příkladem je koupě auta, kdy si nekupujeme jen dopravní prostředek, ale 
                                               
19 ManagementMania [online]. [cit. 2015-05-22]. Dostupné z: 
<https://managementmania.com/cs/mckinsey-7s> 
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zároveň spolehlivost, image, prestiž, značku atd. Podobné je to u léků, elektroniky, 
kosmetiky, ale také ve službách typu lékař, cestovní kancelář apod.20 
Dle Portera se rozdělují aktivity firmy do několika na sebe navazujících skupin, 
v rámci nich firma vytváří hodnotu, která je pak základem konkurenční výhody. Porter 
hovoří o tzv. hodnototvorném řetězci a rozlišuje: 
· Hlavní funkce- tyto funkce tvoří výroba a marketing. U mnoha firem je 
právě výroba a marketing nositelem hodnoty. 
· Podpůrné funkce- neboli funkce tvořící materiálové hospodářství, 
informační systém, personalistika, firemní infrastruktura, vědecko-
technický rozvoj. 
Firma musí bojovat o získání specifické činnosti v hlavních i podpůrných funkcích, 
především ale v hlavních funkcích tak, aby hodnota, kterou vytváří, nebyla dosahována 
s vysokými náklady.21 
1.6 Marketingový mix 
Marketingový mix, neboli 4P je jedním ze základních marketingových nástrojů, 
které podniky používají k dosažení svých cílu. Byl vyvinut kolem roku 1949 Neilem H. 
Bordenem, který tehdy začal poprvé používat toto slovní spojení „marketingový mix“, 
který je složen z následujících prvků: 
P (produkt)- je výrobkem, službou nebo dokonce může označovat i sortiment, kvalitu, 
obal či design. Produktem jsou myšleny veškeré faktory, které vedou spotřebitele  
ke koupi, v souvislosti s tím, co výrobku očekává. 
P (cena)- cenou je myšlena hodnota, za níž se produkt prodává včetně možné slevy, 
náhrady. 
                                               
20 MAGRETTA, Joan. Michael Porter jasně a srozumitelně: o konkurenci a strategii. Vyd. 1. 
Praha: Management Press, 2012, 231 s. Knihovna světového managementu. ISBN 978-80-7261-251-2., s. 
68 
21 SRPOVÁ, Jitka. Podnikatelský plán a strategie. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011, 194 s. 
Expert (Grada Publishing). ISBN 9788024741031., s. 168 
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P (místo)- říká, kde a jak je, nebo bude produkt prodáván. 
P (propagace)- je reklama produktu, tedy určuje, jak se zákazník o produktu dozví.22  
1.7 SWOT analýza  
SWOT analýza patří mezi nejčastěji používané analýzy v podnikání. Jedná se  
o rozbor silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb. Výsledkem této analýzy může 
být například změna strategie, zdokonalení procesů nebo např. změna priorit v řízení  
a vykonávání činností. U aplikace analýzy SWOT v oblasti lidských zdrojů jsou 
chápany silné a slabé stránky jako analýza současnosti, pak příležitosti a hrozby jako 
analýza dalšího možného vývoje. Výstupem této analýzy je chování společnosti, která 
minimalizuje své nedostatky a hrozby a maximalizuje přednosti a příležitosti. 
Vnitřní vlivy (pozice na trhu, dodavatele, vztahy se zákazníky, financování atd.) 
S- silné stránky 
W- slabé stránky 
Vnější vlivy (ekonomické faktory, vlivy demografické, technické prostředí atd.) 
O- příležitosti 
T- hrozby23 
1.8 Zhodnocení rizik metodou RIPRAN 
Metoda RIPRAN je empirickou metodou pro analýzu rizik projektů, jejímž 
autorem je B. Lacko. Tato metoda vychází z procesního pojetí analýzy rizika, kterou 
chápe jako proces. Metoda RIPRAN akceptuje filosofii jakosti (TQM) a proto obsahuje 
činnosti, které zajišťují jakost analýzy rizika, tak jak to vyžaduje norma ISO 10 006.  
                                               
22 Podnikator.cz [online]. [cit. 2015-05-22]. Dostupné z: <http://www.podnikator.cz/provoz-
firmy/marketing/n:16409/Marketingovy-mix> 
23 IPodnikatel.cz [online]. [cit. 2015-05-22]. Dostupné z: 
<http://www.ipodnikatel.cz/Marketing/swot-analyza-odhali-pravdivou-tvar-vasi-firmy-a-pomuze-vam-
nahlednout-do-budoucnosti.html> 
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Metoda je navržena tak, že respektuje zásady pro Risk Project Management, 
která jsou popsané v materiálech PMI a PMA. Zaměřuje se zejména zpracováním 
analýzy rizika projektu, kterou je nutno provést před jeho vlastní implementací. To ale 
neznamená, že bychom neměli pracovat s hrozbami v jiných fázích, naopak v každé fázi 
životního cyklu musíme provádět činnosti, které shromažďují podklady pro 
samostatnou analýzu rizik projektu pro fázi implementace projektu, a které vyhodnocují 
případná rizika neúspěchu té fáze, kterou provádíme. 
Dále zachycená rizika poté použijeme pro celkovou analýzu rizik projektu. Jednotlivé 
fáze činností jsou koncipovány jako procesy, které na sebe navazují. Metodu RIPRAN 
lze použít ve všech fázích projektu. Celý proces metody RIPRAN se skládá z těchto 
fází: 
1) Příprava analýzy rizika. 
2) Identifikace rizika. 
3) Kvantifikace rizika. 
4) Odezva na riziko. 
5) Celkové zhodnocení rizika. 
Metoda neřeší proces monitorování rizik projektu. Ale kdykoliv je 
identifikováno nějaké nové nebezpečí nebo se změní situace, která vyžaduje 
přehodnocení určitého rizika, je možné znovu použít metody RIPRAN i průběhu 
monitorování projektových rizik.24  
 
 
 
 
                                               
24 Ripran [online]. [cit. 2015-05-22]. Dostupné z: <http://www.ripran.cz/> 
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2  ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
V této části mé práce bude provedena strategická situační analýza projektu, která 
bude sloužit k identifikaci vlivů vnějšího prostředí a zhodnocení vnitřních faktorů 
projektu. K analýze makroprostředí použiji analýzu SLEPT, pomocí niž budu 
identifikovat hrozby a příležitosti zkoumaného projektu. Pro analýzu mikroprostředí 
bude použit Porterův model pěti sil. Pomocí tohoto modelu budou identifikovány síly, 
které představují možné hrozby a příležitosti v uvažovaném projektu. Dále bude 
provedena interní analýza projektu, ve které budou odhaleny slabé a silné stránky 
projektu. V této analýze budou také popsány i konkurenční výhody sledovaného 
projektu divadla Ladas. Na základě výsledků výše uvedených analýz bude provedena 
SWOT analýza, která je shrnujícím nástrojem v rámci strategické funkční analýzy. 
V další části povedu informativní srovnání vybraných divadelních celků 
z hlediska počtu prodaných vstupenek, tržeb za prodané vstupenky a dalších 
souvisejících ukazatelů a hodnot. Budu vycházet z dat z relevantních zdrojů 
poskytnutých např. Světovou bankou nebo Organizací pro hospodářskou spolupráci  
a rozvoj. Toto srovnání bude spíše informativního charakteru. 
Účelem uvedeného srovnání nebude provést rozbor „ekonomické“ úspěšnosti  
a efektivity uvedených divadel, ale prezentace základních ekonomických ukazatelů, 
které zevrubně charakterizují uvažované divadelní celky. Pro porovnání jsem si vybral 
divadelní celky, které, dle mého názoru patří mezi nejprestižnější a dlouhodobě  
i ekonomicky nejúspěšnější na celém světě a těmi jsou divadla ve West Endu 
v Londýně a na Broadwayi v New Yorku. 
V České republice jsem si k tomuto porovnání zvolil divadelní scény ND Praha 
a to především proto, že z hlediska mezinárodní prestiže patří v ČR dlouhodobě mezi 
nejstabilnější a také proto, že hospodářské ukazatele jsou dlouhodobě dostupné. Jsem si 
vědom, že porovnávám odlišné typy divadel. Je však zřejmé, že při zohlednění známých 
dotačních částek v ND Praha, lze i zde najít určité měřitelné ukazatele. 
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2.1 Externí analýza 
V následující kapitole vymezím pomocí analýzy SLEPT a Porterova modelu pěti 
hybných sil vnější prostředí podniku.  
2.1.1 SLEPT analýza 
Sociální faktory 
Demografická charakteristika oblasti podnikání v Brně, které má přes 400 tisíc 
obyvatel a k tomu cca 80 tisíc studentů, je pro daný projekt potenciálně pozitivní. 
Z hlediska životní úrovně, kdy HDP na jednoho obyvatele Jihomoravského kraje za rok 
2013 činí 380998 Kč, průměrná hrubá měsíční mzda činí cca 25 tisíc korun a míra 
nezaměstnanosti 8,7 % patří město Brno, které je metropolí Jihomoravského kraje, 
k výraznému nadprůměru v rámci České republiky. Také z pohledu EU 27 je postavení 
Brna pozitivní. Pokud HDP na jednoho obyvatele v EU 27 bereme 100%, tak v České 
republice je na 80% a Brno je na 120% (nejlépe je Praha na 173%).  
Na druhou stranu je nutné si uvědomit, že konkurenci s televizí a především 
internetem je prezentace jakékoliv „živé kultury“ nelehká a nevděčná činnost. Tato 
skutečnost má také zásadní vliv na ekonomiku připravovaného projektu hudebního 
divadla.  
Na základě této skutečnosti, jsem provedl vlastní základní průzkum preferencí 
využití volného času u obyvatel města Brna ve věkovém rozmezí 15-65 let 
prostřednictvím dotazníku. Na celkovém rozložení respondentů v počtu 200, se 
dotazování zúčastnilo 102 můžu a 98 žen. Každý z respondentů vybral z předloženého 
návrhu sedmi činností pořadí tří, které preferuje. Podle pořadí byly přiřazeny 
k činnostem 3,2 nebo 1 bod. 
Na základě těchto údajů vychází, že 45% mužů a 38% žen preferuje film a 
počítač při využití volného času. Tento způsob využití volného času lze považovat i za 
významné substituty našeho produktu. Naopak 38% mužů a 40% žen preferují využití 
volného času v oblasti divadla a populární hudby.  
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Graf 1: Průzkum obyvatel Brna, zdroj: (vlastní zpracování) 
 
Tabulka 1: Procentuální výsledky průzkumu, zdroj: (vlastní zpracování) 
 
 
 
 
 
 
Legislativní faktory 
V připravovaném projektu je z hlediska faktorů významná oblast autorského 
práva. Tato skutečnost je řešena platbami Ochrannému svazu autorskému pro práva  
k dílům hudebním (OSA), který má za úkol vybírat poplatky za veřejné hudební 
produkce a který od ministerstva kultury dostal statut „kolektivního správce“. Další 
organizací zabývajících se ochranou autorských práv je Občanské sdružení DILIA, 
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FILM 20% 16% 
POPULÁRNÍ HUDBA 23% 20% 
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která je divadelní, literární, audiovizuální agentura založena v roce 1949 a jejím 
hlavním předmětem činnosti je zajišťování ochrany autorských práv. 
Velikost plateb je stanovena základě příslušných ustanovení zákona č. 121/2000 
Sb. Žádný další legislativní faktor či omezení se v projektu neprojevují kromě 
dodržování obecně platných obchodních a daňových zákonů. 
Ekonomické faktory 
Ekonomické situace rozhodující pro uvažovaný projekt, jak z pohledu 
potenciálních zákazníků (kupujících), tak z pohledu dodavatelů (divadelní soubory, 
hudební skupiny, provozovatelé kulturních sálů a zařízení) je v tomto projektu poměrně 
stabilní a předvídatelné. 
Dostatečná kupní síla obyvatelstva je prezentována následujícími údaji, kdy 
HDP na jednoho obyvatele Jihomoravského kraje za rok 2013 činí 380998 Kč, 
průměrná hrubá měsíční mzda činí cca 25 tisíc korun a míra nezaměstnanosti 8,7 %.  
Politické faktory 
Politické prostředí je víceméně stabilní a vzhledem k našemu projektu víceméně 
předvídatelné. Při profesionálním vedení plánovaného projektu lze počítat s podporou, 
ale spíše platonickou (účast na akcích, podpora v tisku atd.). Za faktickou podporu, lze 
považovat uplatnění snížené sazby DPH na vstupenky na kulturní akce. 
S reálnou ekonomickou podporou ve formě dotací či grantů od státu, kraje, 
města, či městské části lze počítat nejdříve po dvou až třech letech úspěšné činnosti 
uvedeného projektu. 
Technologické a technické faktory 
Pokud v uvažovaném projektu lze hovořit o vlivu technologických a technických 
faktorů, tak je to v souvislosti s využitím lidských zdrojů (HR) v kompetentním 
zmapování hudební a divadelní scény, a stejně tak aktuální úrovně spolupracujících 
kulturních sálů a zařízení (ozvučení, světla). 
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2.1.2 Porterův model pěti sil 
Z hlediska hodnocení vlivu pěti sil, dle Porterova modelu, je pro připravovaný 
projekt třeba uvést následující: 
Riziko vstupu potenciálních konkurentů (Nově vstupující firmy) 
Riziko vstupu konkurence v uvažovaném projektu je poměrně vysoké. Bariéry 
vstupu do konkurence s připravovaným projektem lze ovlivnit určitou smluvní 
exkluzivitou s potenciálními dodavateli (dlouhodobé smluvní vztahy s provozovateli 
kulturních zařízení a sálů) a především určitou preferencí a exkluzivitou u hudebních 
skupin a divadelních souborů. 
Například pokud budeme mít, smluvně zajištěné pro rok 2016 vystoupení 
skupiny Slade v odpovídajícím sále, tak skupina nebude mít zájem ve stejném roce 
vystupovat na stejném místě. Současně můžeme mít tuto skutečnosti ošetřenou ve 
smlouvě s touto skupinou. To samé platí i o divadelních souborech a komicích. 
Rivalita mezi stávajícími subjekty (Konkurenční prostředí) 
Z hlediska rivality mezi stávajícími subjekty je třeba uvést následující fakta. Na 
území města Brna podle dostupných informací působí formálně velmi málo subjektů 
provozující stagionová divadla. Jedná se však většinou o subjekty, které nefungují 
průběžně, ale spíše ad hoc. Mezi tedy přímou konkurenci, která funguje na podobné 
business platformě jsou: 
· Ensemble Opera Diversa  
· Malé divadlo kjógenu 
· Divadlo Facka   
Samozřejmě jsou zde zavedené stálé divadelní scény, kde účinkují převážně 
domovské soubory a příležitostně hostující (cizí) soubory. V Brně také existují kluby  
a kulturní zařízení, kde vystupují zpěváci a hudební skupiny. Podle dostupných 
informací však neexistuje stagionové divadlo se stálým celoročním provozem. Právě 
takové divadlo je předmětem zpracovaného podnikatelského plánu. 
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Nejblíže se připravovanému projektu blížil úspěšný projekt „Divadla Šansonu“. 
A právě duchovní otec uvedeného divadla pan Jiří Vondrák bude v připravovaném 
projektu zastávat klíčovou pozici uměleckého ředitele. Ve vztahu ke konkurenci  
je v mém projektu důležité mít dostatek nápadů, kreativity a kontaktů na zajištění 
divácky atraktivních vystoupení v odpovídajících a přiměřených sálech a zařízeních. 
V tomto směru se odkazujeme na projekt Backbeat, který je zahrnut v našem 
dramaturgickém plánu. 
Samozřejmě důležitým kritériem ve vztahu ke stávajícím konkurenčním firmám 
je cena. V našem případě se jedná o cenu za vstupenku. Tuto skutečnost budeme 
v rámci své flexibility monitorovat a cenově reagovat. Nepůjde však v žádném případě 
o bezduché podsekávání cen. Spíše naopak, podle myšlenky, že za kvalitu, respektive za 
to co je zajímavé a přitažlivé si kupující rádi zaplatí. V následující tabulce můžeme 
vidět statistiky českých divadel v letech 2012 a 2013.  
Tabulka 2: Statistiky divadel v ČR za rok 2012, zdroj: (vlastní zpracování)25 
 
Počet divadel 
Počet stálých 
scén 
provozu1) 
Kapacita 
divadel 
(počet sedadel) 
Divadla, která pravidelně 
produkují divadelní a 
taneční představení 
153 166 36  789 
Divadla bez vlastního 
profesionálního divadelního 
souboru- stagiony 
64 110 33 254 
 Počet 
divadelních 
souborů2) 
Počet stálých 
zaměstnanců 
Příjem ze 
vstupného v tis. 
Kč 
Divadla, která pravidelně 
produkují divadelní a 
taneční představení 
157 6 843,7 953 556,4* 
Divadla bez vlastního 
profesionálního divadelního 
souboru- stagiony 
- 380,3 113 203,7 
                 
                *16 divadel zřizovaných podnikateli neuvedlo  
                                               
25 Nipos [online]. [cit. 2015-05-22]. Dostupné z: <http://www.nipos-mk.cz/> 
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1) zn. scén pod správou výše uvedených divadel 
2) tj. uměleckých celků  
Tabulka 3: Statistiky divadel v ČR za rok 2013, zdroj: (vlastní zpracování) 
 
Počet divadel 
Počet stálých 
scén 
provozu1) 
Kapacita 
divadel 
(počet sedadel) 
Divadla, která pravidelně 
produkují divadelní a 
taneční představení 
152 174 39 616 
Divadla bez vlastního 
profesionálního divadelního 
souboru- stagiony 
63 114 32 915 
 Počet 
divadelních 
souborů2) 
Počet stálých 
zaměstnanců 
Příjem ze 
vstupného v tis. 
Kč 
Divadla, která pravidelně 
produkují divadelní a 
taneční představení 
160 6 792,7 977 076,8* 
Divadla bez vlastního 
profesionálního divadelního 
souboru- stagiony 
- 417,7 178 438,4 
 
*13 divadel zřizovaných podnikateli neuvedlo  
1) zn. scén pod správou výše uvedených divadel 
2) tj. uměleckých celků 
Výše uvedené tabulky nám ukazují, jaká je situace na trhu. Kolik je fungujících 
divadel, jaké mají příjmy ze vstupného atd. Pro nás jsou podstatné údaje uvedené  
u divadel bez vlastního profesionálního divadelního souboru, tedy stagiony. Těch je 
v ČR téměř 3 krát méně než klasických divadel. Zajímavým údajem je průměrný počet 
stálých zaměstnanců na  jedno divadlo, ten u stagiony vychází na 6 zaměstnanců, 
zatímco u klasických divadel je to 45 zaměstnanců. Tento údaj ukazuje, že  
ve stagionové formě divadla je menší konkurence a že se dá principiálně provozovat 
s menším počtem spolupracovníků. 
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Smluvní síla kupujícího (Odběratelé) 
Smluvní síla kupujícího (diváka) je poměrně vysoká, a pokud si nekoupí 
vstupenku, smluvní vztah není naplněn. Naplnění smluvního vztahu s odběratelem lze 
v našem projektu především za pomocí atraktivních vystoupení, dále zajištěním 
dostupnosti lístku například online objednávkou (TICKETPORTAL). Zajištění 
odpovídající profesionální reklamy a propagace je zde brána jako nutná samozřejmost. 
Po určité době pozitivního působení (2-3 roky) lze předpokládat abonentní 
vstupenky na celou sezonu s příslušnou slevou, čímž se smluvní síla kupujícího (diváka) 
poněkud sníží. 
Smluvní síla dodavatelů (Dodavatelé) 
Smluvní síla dodavatelů je poměrně nízká a lze ji v uvažovaném projektu do 
jisté míry ovlivňovat. V našem případě se jedná o dva dominantní dodavatele a těmi 
jsou: 
1) Divadelní soubory, hudební skupiny a umělci, kteří mohou být zastupovány 
agenty či uměleckými agenturami 
2) Provozovatelé a majitelé kulturních zařízení a sálů v Brně 
Oba dva hlavní dodavatelé v rámci našeho projektu mají několik shodných rysů. 
Divadelní soubory a hudební skupiny rádi vystupují a provozovatelé kulturních zařízení 
rádi za úplatu pronajímají. Je však zřejmé, že žádná skupina nebo soubor nebude 
v daném městě vystupovat v nepřiměřeně krátkých intervalech (3 krát za měsíc) a 
naopak provozovatel kulturního zařízení nemůže sál pronajmout, pokud už je obsazen 
jinou akcí.  
Z toho vyplývá jednoduchá úvaha, že ten který je první se může stát i jediný.  
Dalším stejným rysem pro oba dodavatele je to, že náš projekt pro ně není existenčně 
důležitý. Tato skutečnost se může při pozitivním vývoji měnit při smluvně zajištěné 
opakovatelnosti akcí. Poté se pro oba dodavatele může stát poměrně zajímavý.  
V následující tabulce můžeme vidět ceny a kapacity prostorů vhodné pro divadlo 
Ladas. Cenou za pronájem je myšlen jeden den. „Cena za jednoho návštěvníka“ nám 
říká, kolik musí jeden potenciální návštěvník zaplatit, aby se pokryla cena pronájmu 
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prostoru (počítáme, že budou vyprodané prostory). Kapacita je uváděna v místech na 
sezení. Uvedené ceny jsou bez DPH. Ceny za pronájmy sálů jsou indikativní. 
 
Tabulka 4: Pronájmy prostorů v Brně vhodné pro divadlo Ladas, zdroj: (vlastní zpracování) 
MÍSTO CENA KAPACITA CENA NA 1  NÁVŠTĚVNÍKA 
Sono centrum 50.000 Kč 700 míst 71 Kč 
Městská hala VODOVA 1 50.000 Kč 1200 míst 42 Kč 
Městská hala VODOVA 2 70.000 Kč 3500 míst 20 Kč 
Semilasso 25.000 Kč 530 míst 47 Kč 
KS OMEGA 15.000 Kč 400 míst 38 Kč 
Rubín 15.000 Kč 350 míst 43 Kč 
Rubínek 6.000 Kč 100 míst 60 Kč 
Šelepka 5.000 Kč 250 míst 20 Kč 
Městské divadlo Brno 1 100.000 Kč 662 míst 151 Kč 
Městské divadlo Brno 2 80.000 Kč 365 míst 220 Kč 
Divadlo Husa na provázku 40.000 Kč 250 míst 160 Kč 
Divadlo Bolka Polívky 45.000 Kč 363 míst 124 Kč 
Divadlo Barka 7.000 Kč 150 míst 47 Kč 
 
Hrozba substitučních produktu (Substituty)  
Hrozba substitučních produktů k našemu projektu je poměrně vysoká. 
V předchozí analýze SLEPT, mezi sociálními faktory byly některé uvedeny v přehledné 
tabulce i se stanovením procentuálních preferencí. Tato tabulka byla zpracována na 
základě průzkumu, který byl proveden osobně prostřednictvím dotazníku. Kromě již 
uvedených substitutů jako jsou TV, internet, kino, literatura, četba lze uvést i aktivity z 
„nekulturní“ oblasti, a těmi jsou sport, turistika, hospody, restaurace atd. 
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2.2 Interní analýza 
Cílem interní je odhalení zdrojů a schopností vlastního projektu divadla Ladas  
a tím určení silných a slabých stránek a konkurenčních výhod. V jistém smyslu je 
interní analýza důležitější než analýza externího prostředí. 
2.2.1 Analýza „7S“ od McKinsey 
Pomocí analýzy „7 S“ sloužící k rozboru vnitřního prostředí projektu divadla 
LADAS jsou popsány následující elementy. 
Strategie divadla vychází ze dvou faktorů z poslání divadla a z vize divadla. Jak 
již bylo dříve popsáno posláním divadla je připravovat a produkovat dramaturgický mix 
divadelních představení a hudebních vystoupení externích souborů, současně dávat 
dostatečný prostor vlastní tvorbě. Důsledným dodržováním uvedeného poslání být jiný, 
než konkurence. Vize divadla je jednoduchá: „Být nejlepší v této oblasti Brně“. 
Organizační struktura divadla zajišťuje průběžně stabilní výkon pro naplnění 
poslání a cílů divadla. Níže je zobrazena hierarchie při řízení divadla 
 
Obrázek 2: Organizační struktura divadla Ladas,  zdroj: (vlastní zpracování) 
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V našem případě je majitel současně ve funkci provozního ředitele. Provozní  
a umělecký ředitel jsou zásadní pozice v organizační struktuře divadla. Konkrétní popis 
zodpovědnosti a pravomocí jednotlivých funkcí je podrobně popsán v kapitole „3.6 
Vedení a lidé“ mé diplomové práce. 
Pomocí stanovených systémů je organizována každodenní činnost pracovníků a 
tím i celého divadla. Jelikož se jedná o relativně malý kolektiv, dá se v něm 
předpokládat vzájemná průběžná informovanost. Přesto pro jasné stanovení úkolů  
a jejich průběžnou kontrolu budou organizovány dvakrát týdně porady (např. pondělí 
ráno a pátek odpoledne). Příprava a realizace jednotlivých akcí bude průběžně 
upřesňována v informačním systému divadla. 
Jedenkrát za měsíc bude organizována větší porada, při níž bude vyhodnocena 
úspěšnost předcházejícího měsíce, a to jak z hlediska splnění dramaturgických cílů, tak  
i z pohledu plnění ekonomických cílů (plán cash flow). Budou zde hodnoceny i výkony 
jednotlivých pracovníků jako podklad pro jejich odměňování. 
K měkkým elementům použité analýzy, tj. ke sdílení hodnot, stylu práce  
a schopnostem spolupracovníků lze z pohledu projektu divadla uvést následující: 
Jelikož příprava a produkce hudebních akcí a divadelních vystoupení a stejně tak 
prezentace vlastní tvorby vyžaduje kreativní přístup, tzn., jako způsob řízení bude 
použit liberálně demokratický přístup s jasně stanovenou osobní zodpovědností. Na 
schopnostech a znalostech ústředních pracovníků je v podstatě celý projekt divadla 
postaven. Za významné schopnosti spolupracovníků lze považovat: 
· dlouholetý umělecký přehled a pozitivní profesionální kontakt na 
prezentované skupiny a soubory u osoby uměleckého ředitele pana 
Jiřího Vondráka 
· osobní kontakt na potenciální partnery akcí u osoby majitele Bc. 
Vladimíra Pavlíka 
· pozitivní vztah s medii u osoby uměleckého ředitele 
Z hlediska nehmotných zdrojů je pozitivní možnost využití značky Backbeat. Za 
určitou negativní stránku lze považovat: 
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· majitel připravovaného divadla v oblasti kultury nikdy nepodnikal 
· umělecký ředitel nebude tuto činnost vykonávat jako svou jedinou 
aktivitu, je vázán smlouvami i jinde (TV, internet) 
2.2.2 Porterův hodnotový řetězec 
Na základě Porterova hodnotového řetězce divadlo Ladas identifikovalo 
 9 činností, které vytvářejí hodnotu a to následovně: 
1) Spolupracovníci jsou motivováni provizí ze zisku  
2) Všichni členové spolupracující na projektu divadla Ladas se zaměřují na 
stanovené činnosti a cíle 
3) Marketingový vedoucí průběžně monitoruje a obměňuje způsoby 
propagace 
4) Divadlo Ladas má prostřednictvím projektu Backbeat vyjednané 
výhodné podmínky s hudebními skupinami a díky dobrým někdy  
i osobním kontaktům má zajištěné partnery akcí 
5) Divadlo má zajištěný prodej vstupenek prostřednictvím renomovaných 
společností 
6) Nabízeny jsou profesionální služby a k tomu odpovídající kvalita služeb 
7) Díky kontaktům uměleckého ředitele má divadlo zpočátku výhodu 
v nízkonákladovosti projektů  
8) Po každé akci bude zajištěn zákazníkům odvoz prostřednictvím 
taxislužeb 
9) Divadlo nabízí ojedinělé kulturní akce 
10) Nabídka vystoupení vlastní tvorby Jiřího Vondráka, uměleckého ředitele 
11) Divadlo zajišťuje vhodné prostory pro kulturní akce včetně technického 
zabezpečení a zajištění akce  
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Divadlo Ladas umístilo uvedené činnosti do hodnotového řetězce 
následovně: 
· Řízení lidských zdrojů= 1 
· Infrastruktura firmy= 2 
· Marketing a prodej= 3 
· Nákup= 4 
· Technický rozvoj=5 
· Služby= 6 
· Nákladové výhody= 7 
· Výstupní logistika= 8  
· Odlišení, diferenciace= 9 
· Provoz a výroba= 10 
· Vstupní logistika= 11 
Shrnutí interní analýzy 
Z předběžného jednání s finančními ústavy je zřejmé, že provozní financování 
od bank na uvedený projekt není reálný. To znamená, že pouze zajištění finančních 
prostředků z vlastních zdrojů posouvá uvažovaný projekt do oblasti reality. Tato 
skutečnost uvedený projekt finančně stabilizuje a lze ji považovat za silnou stránku 
projektu. A také ji lze považovat za konkurenční výhodu, protože byla vytvořena 
z vlastních zdrojů. 
Získání do klíčové pozice uměleckého ředitele pana Jiřího Vondráka online 
k nalezení na webových stránkách http://www.vondrak-jiri.cz/cs/, který se na 
obdobných projektech v minulosti s úspěchem podílel. Tuto dovednost a schopnost lze 
považovat za silnou stránku, včetně využití vlastní tvorby. 
Možnost využití projektu Backbeat online k nalezení na webových stránkách 
http://www.backbeat.cz/home/ pro připravované hudební divadlo. V roce 2015 a 2016 
uvede Česká televize v koprodukci se společností V.P. holding s.r.o. třinácti dílný 
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dokument zachycující rockové kapely, které tvořili v šedesátých a sedmdesátých letech 
20.století historii světové hudby. Před jeho uvedením bude v ČT uskutečněna významná 
reklamní akce. Pan Jiří Vondrák je spoluautorem scénáře a režisérem uvedeného 
dokumentu. Při natáčení uvedeného dokumentu byly získány kontakty na prezentované 
skupiny a předběžné přísliby pro účinkování v rámci projektu Backbeat. Tuto 
skutečnost lze také považovat za silnou stránku a za konkurenční výhodu. 
Osobní kontakt s potenciálními partnery akcí, bez kterých by projekt divadla 
nebyl reálný. Zajišťuje majitel divadla (Bc. Vladimír Pavlík). Tuto skutečnost lze brát 
za silnou stránku. 
Za slabou stránku lze považovat i skutečnost, že umělecký ředitel nebude tuto 
činnost vykonávat jako svou jedinou. 
f) Za slabé stránky připravovaného projektu lze považovat skutečnost, že se 
jedná o nový, začínající projekt a majitel připravovaného divadla v oblasti kultury nikdy 
nepodnikal. 
2.3 SWOT analýza 
Na základě SLEPT analýzy byly identifikovány tyto příležitosti nebo hrozby: 
· Z hlediska demografické charakteristiky místa podnikání město Brno 
představuje příležitost a to nejen z hlediska solidní životní úrovně, ale 
také významným počtem studentů (cca 80 tisíc), u nichž lze 
předpokládat zájem o živou kulturu. 
· Z hlediska sociálně demografického lze považovat za hrozbu konkurenci 
„neživé zábavy“ souvisejícím především s internetem, kinem a TV. 
· V politickém prostředí nelze identifikovat významné hrozby. 
· Za příležitost lze považovat sníženou sazbu DPH pro vstupenky. 
Na základě Porterova modelu pěti sil byly identifikovány tyto příležitosti nebo 
hrozby: 
· Na trh může poměrně snadno vstoupit nová firma s obdobným 
projektem- tlak na ziskovost. 
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· Konkurence mezi stávajícími divadly je znatelná (lze brát jako hrozbu).  
· V Brně nikdo jiný neprovozuje celoročně mix hudebních vystoupení  
a divadelních představení (lze brát jako příležitost). 
· Smluvní síla kupujícího (diváka) je v tomto projektu poměrně vysoká 
(lze brát jako hrozbu). 
· Hrozba substitutů je poměrně vysoká, především internet, kino, TV (lze 
brát jako hrozbu). 
V uvedené interní analýze jsme našli následující silné a slabé stránky: 
· Zajištění provozního financování připravovaného projektu z vlastních 
zdrojů. Financování tohoto projektu pomocí bankovních úvěrů není 
možné. Tuto skutečnost lze považovat za silnou stránku. 
· Možnost využití projektu Backbeat pro připravované divadlo. Toto lze 
považovat za silnou stránku. 
· Obsazení klíčové pozice uměleckého ředitele pana Jiřího Vondráka je 
silnou stránkou. 
· Zajištění partnerů pro realizované akce. Tuto finanční podporu lze brát 
za silnou stránku. 
· Připravovaný projekt je nový a majitel nemá zkušenosti s podnikáním 
v kultuře. Tj. slabou stránka.  
· Umělecký ředitel nebude činnost vykonávat jako jedinou. 
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Obrázek 3: SWOT analýza, zdroj: (vlastní zpracování) 
 
2.4 Analýza světových divadelních celků 
V další této části, jak už jsem výše uvedl, povedu informativní srovnání 
vybraných divadelních celků z hlediska počtu prodaných vstupenek, tržeb za prodané 
vstupenky a dalších souvisejících ukazatelů a hodnot. Účelem uvedeného srovnání 
nebude provést rozbor „ekonomické“ úspěšnosti a efektivity uvedených divadel, ale 
prezentace základních ekonomických ukazatelů, které zevrubně charakterizují 
uvažované divadelní celky. Pro porovnání jsem si vybral divadelní celky, které, dle 
mého názoru patří mezi nejprestižnější a dlouhodobě i ekonomicky nejúspěšnější na 
celém světě a těmi jsou divadla ve West Endu v Londýně a na Broadwayi v New Yorku. 
V České republice jsem si k tomuto porovnání zvolil divadelní scény ND Praha. 
V následující tabulce a grafech můžeme vidět porovnání celkových tržeb  
a prodaných vstupenek v letech 2012 a 2013.  
 
 
SILNÉ STRÁNKY
- financování z vlastních zdrojů
- obsazení klíčové pozice uměleckého ředitele 
panem Jiřím Vondrákem
- zajištění partneři pro kulturní akce
- možnost využití projektu
Backbeat
SLABÉ STRÁNKY
- nový projekt na trhu
- majitel nemá zkušenosti s podnikáním v kultuře
- umělecký ředitel nebude tuto činnost vykonávat 
jako jedinou
PŘÍLEŽITOSTI
- demografická charakteristika místa podnikání
- ojedinělost činnosti divadla (mix hudebních a 
divadelních představení)
- snížená sazba DPH pro vstupenky
- stabilní legislativní prostředí
HROZBY
- substituti, především kino, internet, TV
- stávající konkurence- malá ziskovost
- vstup konkurence s obdobným projektem
- vysoká smluvní síla diváků
SWOT
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Tabulka 5: Porovnání počtu prodaných vstupenek a tržeb za vstupné26, (Přepočteno dle kurzů v 
letech 2012, 2013)27, zdroj: (vlastní zpracování) 
 
Pro souměřitelné porovnání budu počet prodaných vstupenek vztahovat k počtu 
obyvatel v uvažovaných městech (Praha, Londýn, New York). Přičemž počty 
prodaných vstupenek budu pro přehlednost uvádět v tisících a počet obyvatel 
v uvažovaných městech v miliónech, tzn. Praha 2012- 1,2 milionů obyvatel, Praha 
2013- 1,2 milionů obyvatel, Londýn 2012- 8,3 milionů obyvatel, Londýn 2013- 8,4 
milionů obyvatel, New York 2012- 8,3 milionů obyvatel, New York 2013- 8,4 milionů 
obyvatel. .  
Tabulka 6: Počet prodaných vstupenek (v tisících kusech) ve sledovaných divadlech vztaženo 
k počtu obyvatel (v milionech) v uvažovaných městech, zdroj: (vlastní zpracování) 
 2012 2013 
PRAHA 508 518 
LONDÝN 1686 1737 
NEW YORK 1486 1377 
 
                                               
26 Census [online]. [cit. 2015-05-23]. Dostupné z: <http://www.census.gov/en.html> 
LondonDatastore [online]. [cit. 2015-05-23]. Dostupné z: 
<http://data.london.gov.uk/dataset/office-national-statistics-ons-population-estimates-borough> 
Český statistický úřad [online]. [cit. 2015-05-23]. Dostupné z: <https://www.czso.cz/csu/czso/home> 
27 Kurzy.cz [online]. [cit. 2015-05-23]. Dostupné z: <http://www.kurzy.cz/>  
PRAHA  2012 2013 
počet prodaných vstupenek 608 743 622 233 
tržby za vstupné v Kč   249 504 000  259 919 000  
LONDÝN  2012 2013 
počet prodaných vstupenek 13 992 773 14 587 276 
tržby za vstupné v GBP 529 787 692  585 506 455  
tržby za vstupné v Kč 16 423 418 452 18 150 700 105  
NEW YORK  2012 2013 
počet prodaných vstupenek 12 334 312 11 569 711 
tržby za vstupné v USD 1 139 311 457  1 138 734 331  
tržby za vstupné v Kč 22 786 229 140  22 774 686 620  
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Výše uvedené hodnoty v tabulce nám ukazují počet prodaných vstupenek 
v tisících na jeden milion obyvatel. 
 
Graf 2: Počet prodaných vstupenek v tisících kusech ve sledovaných divadlech vztaženo k počtu 
obyvatel v milionech v uvažovaných městech, zdroj: (vlastní zpracování) 
              
Pro souměřitelné porovnání tržeb v uvažovaných divadlech budu tržby vztahovat 
k počtu obyvatel v uvažovaných městech (Praha, Londýn, New York). Přičemž tržby za 
prodané vstupenky budu pro přehlednost uvádět v milionech Kč a počet obyvatel 
v uvažovaných městech v milionech. 
 
Tabulka 7: Tržby za prodané vstupenky (v milionech Kč) vztaženo k počtu obyvatel (v milionech) 
v uvažovaných městech, zdroj: (vlastní zpracování) 
 2012 2013 
PRAHA 208 216  
LONDÝN 1 979 2 161 
NEW YORK 2 745  2 711  
Výše uvedené hodnoty v tabulce nám ukazují tržby za prodané vstupenky 
v milionech na jeden milion obyvatel. 
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Graf 3: Tržby za prodané vstupenky v milionech Kč vztaženo k počtu obyvatel v uvažovaných 
městech, zdroj: (vlastní zpracování) 
 
Graf 4: Porovnání počtu prodaných vstupenek (v tisících ks), zdroj (vlastní zpracování) 
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Ve výše uvedeném grafu můžeme vidět gigantický rozdíl mezi počtem 
prodaných vstupenek. Samozřejmě musíme přihlédnout k tomu, že Londýn má ve West 
Endu přes 45 divadel a na Broadwayi jich můžeme navštívit okolo 40. 
 
 
Graf 5: Porovnání tržeb ze vstupného (v milionech Kč), Přepočteno dle kurzů v letech 2012, 201328, 
zdroj: (vlastní zpracování) 
Zde můžeme vidět, že Londýn i přes vyšší počet prodaných vstupenek má nižší 
tržby za vstupné (v porovnání s Broadwayí). Je to dané tím, že se průměrná cena 
vstupenky v Londýně pohybuje okolo 1200 Kč. Zatímco v New Yorku se ceny 
vstupenek pohybují kolem 1900 Kč za vstupenku, což je téměř o 60% více než 
v Londýně.  
Z výše uvedených hodnot vypočítáme průměrné ceny vstupenek, pomocí vzorce: 
PCM= TZV/PPV 
TZV= tržby za vstupné 
PPV= počet prodaných vstupenek 
                                               
28 Kurzy.cz [online]. [cit. 2015-05-23]. Dostupné z: <http://www.kurzy.cz/> 
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Tabulka 8: Průměrné ceny vstupenek29, zdroj: (vlastní zpracování) 
 2012 2013 
PRAHA 410 Kč / 20,5 USD 418 Kč / 20,9 USD 
PRAHA1 1220 Kč / 61,0 USD 1105 Kč / 55,3 USD 
LONDÝN 1174 Kč / 58,7 USD 1244 Kč / 62,2 USD 
NEW YORK 1847 Kč / 92,4 USD 1968 Kč / 98,4 USD 
1Průměrná cena vstupenky s 100% soběstačností.  
V uvedené tabulce vidíme, že průměrná cena vstupenky v Londýně je ve 
srovnání s Prahou téměř třikrát vyšší, v New Yorku zaplatí divák za vstupné skoro 
pětkrát více než v Praze.  
Hodnota „PRAHA1“, nám ukazuje, jak vysoká by musela být průměrná cena 
vstupenky v ND Praha, aby divadelní celky byly ze 100% soběstačné. To znamená, aby 
z celkových výnosů dokázaly pokrýt svoje celkové náklady. Z údajů výročních zpráv 
soběstačnost ND Praha za rok 2012 činila 33,62 %, v roce 2013 činila 37,82%. 
Pro ekonomické výkonnosti uvažovaných států (Česká republika, Spojené 
Království, USA) použijeme ukazatel HDP. Vzhledem k tomu, že počítáme s přístupem 
diváku z celých států, počítáme s HDP celého státu, nikoliv měst, v nichž divadla jsou. 
Tabulka 9: Porovnání HDP, HDP na jednoho obyvatele a počet obyvatel30, zdroj: (vlastní 
zpracování)   
ČESKÁ REPUBLIKA 2012 2013 
HDP 206,8 miliardy USD 208,8 miliardy USD 
HDP NA 1 OBYVATELE 19 670,40 USD 19 844,76 USD 
POČET OBYVATEL 10,51 milionů 10,52 milionů 
SPOJENÉ KRÁLOVSTVÍ 2012 2013 
HDP 2,615 bilionů USD 2,678 bilionů USD 
HDP NA 1 OBYVATELE 41 053,74 USD 41 787,47 USD 
POČET OBYVATEL 63,7 milionů 64,1 milionů 
                                               
29 Kurzy.cz [online]. [cit. 2015-05-23]. Dostupné z: <http://www.kurzy.cz/> 
30 Worldbank [online]. [cit. 2015-05-23]. Dostupné z:<www.worldbank.org> 
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USA 2012 2013 
HDP 16,16 bilionů USD 16,77 bilionů USD 
HDP NA 1 OBYVATELE 51 495,87 USD 53 041,98 USD 
POČET OBYVATEL 314,1 milionů 316,5 milionů 
 
 
Graf 6: Porovnání HDP na jednoho obyvatele v USD, zdroj: (vlastní zpracování) 
Jedním z důvodů, proč ve své práci uvádím HDP na jednoho obyvatele je 
skutečnost, že chci pomocí něho vyhodnotit, kolikrát by mohl občan daného státu 
navštívit divadlo s přihlédnutím k průměrné ceně vstupenky. Propočty budou provedeny 
v amerických dolarech. Průměrné ceny vstupenek přepočtu dle kurzů v letech 2012, 
2013. 
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Tabulka 10: Porovnání HDP na jednoho obyvatele za jeden rok s průměrnou cenou vstupenky 
s výslednými vstupy do divadla, zdroj (vlastní zpracování) 
PRAHA 2012 2013 
HDP NA 1 OBYVATELE V ČR 19 670,40 USD 19 844,76 USD 
PR. CENA VSTUPENKY 20,5 USD 20,9 USD 
VSTUPY DO DIVADLA 960  950 
VSTUPY DO DIVADLA1 323 359 
LONDÝN 2012 2013 
HDP NA 1 OBYVATELE V S.P. 41 053,74 USD 41 787,47 USD 
PR. CENA VSTUPENKY 58,7 USD 62,2 USD 
VSTUPY DO DIVADLA 699 672 
NEW YORK 2012 2013 
HDP NA 1 OBYVATELE V USA 51 495,87 USD 53 041,98 USD 
PR. CENA VSTUPENKY 92,35 USD 98,4 USD 
VSTUPY DO DIVADLA 558 539 
1Vstupy do divadla s přihlédnutím k průměrné ceně vstupenky s 100% soběstačností 
 
Z výše uvedené tabulky vyplývá, že HDP na jednoho obyvatele v České 
republice je cca dvakrát nižší než ve Spojeném království a cca dva a půl krát nižší než 
v USA. Průměrná cena vstupenky je v ČR naopak cca třikrát nižší než ve Spojeném 
království a skoro pětkrát nižší než v USA. 
Z toho plyne, že v České republice je možné navštívit divadlo (vztaženo k HDP 
na jednoho obyvatele) vícekrát než ve Spojeném království nebo v USA. 
Situace u pražských divadelních celků by se však rapidně změnila bez 
zohlednění dotací, tzn., kdyby byly ze 100% soběstačné. 
Poslední porovnání v této části práce bude porovnání průměrných mezd 
v daných zemích. Toto srovnání nám ukáže, podobně jako u HDP na jednoho obyvatele, 
kolikrát může obyvatel dané země jít v dané zemi (městě), za průměrnou cenu 
vstupného z vydělaných peněz v jednom roce do divadla.  
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Tabulka 11: Porovnání průměrné roční mzdy s průměrnou cenou vstupenky s výslednými vstupy 
do divadla, zdroj: (vlastní zpracování) 
ČESKÁ REPUBLIKA 2012 2013 
PRŮMĚRNÁ MZDA 21 037 USD 20 338 USD 
PR. CENA VSTUPENKY- ND PRAHA 20,50 USD 20,90 USD 
VSTUPY DO DIVADLA 1026 973 
SPOJENÉ KRÁLOVSTVÍ 2012 2013 
PRŮMĚRNÁ MZDA 41 496 USD 41 192 USD 
PR. CENA VSTUPENKY- WEST END 58,70 USD 62,20 USD 
VSTUPY DO DIVADLA 707 662 
USA 2012 2013 
PRŮMĚRNÁ MZDA 56 067 USD 56 340 USD 
PR. CENA VSTUPENKY- BROADWAY 92,35 USD 98,40 USD 
VSTUPY DO DIVADLA 607 573 
 
Z výše uvedené tabulky a níže uvedeného grafu vidíme, že Česká republika má 
nejnižší průměrnou mzdu, tak má také nejlevnější vstupné do divadel. Když porovnáme 
Českou republiku s USA, tak vidíme, že průměrnou mzdu má USA téměř třikrát vyšší  
a průměrná cena vstupenky na Broadway je skoro pětkrát vyšší než vstupné v Praze.  
Průměrná mzda ve Spojeném království je zhruba dvakrát vyšší a průměrná cena 
vstupného do divadla je zhruba třikrát vyšší než v České republice. Z těchto faktů jasně 
vyplývá, že ceny vstupenek, jak na Broadwayi, tak ve West Endu jsou pro místní 
obyvatelé drahé a nemůže si je jen tak každý průměrně vydělávající Brit nebo Američan 
dovolit. Ceny jsou vysoké z důvodu prestiže a absolutní jedinečnosti v oblasti divadel  
a jsou nastaveny trhem, který zohledňuje i návštěvy turistů, kteří především uvedené 
dlouhodobě věhlasné lokality navštěvují.  
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Graf 7: Porovnání vstupů do divadla, zdroj: (vlastní zpracování) 
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3  VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Cílem této části diplomové práce je vytvořit podnikatelský plán pro založení 
komerčního divadla, které bude inspirováno světovými divadly, jako jsou divadla na 
Broadwayi v New Yorku a ve West Endu v Londýně. K činnosti a úrovni uvedených 
divadel je možné se pouze přiblížit a po mnoha a mnoha letech úspěšné činnosti 
projektu. V první fázi projektu se počítá se stagionovou formou divadla (2-3 roky).Po 
splnění podnikatelského plánu pro tuto formu divadla je možný přechod na stálou scénu 
a s tím související vytvoření obchodní společnosti pro tuto formu divadla.  
3.1 Popis podniku  
Divadlo Ladas je nově zakládaným divadlem v Brně, jednotlivcem  
Bc. Vladimírem Pavlíkem- živnostníkem zaměřeným na činoherní a muzikálová 
představení, koncerty osobností, pořádání kulturních akcí. Divadlo Ladas bude 
staginové divadlo, tedy divadlo bez stále divadelní scény a bez stálého divadelního 
souboru.  
Název: Ladas Divadlo 
Sídlo společnosti: Vinohrady 45, Brno 
Majitel: Bc. Vladimír Pavlík 
Telefon: +420 775 585 300 
E-mail: jr3@seznam.cz 
Webové stránky: www.ladasdivadlo.cz 
Forma podnikání:  
· živnostenské oprávnění (Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 
1 až 3 živnostenského zákona) 
· Provozování kulturních, kulturně-vzdělávacích a zábavních zařízení, 
pořádání kulturních produkcí, zábav, výstav, veletrhů, přehlídek, 
prodejních a obdobných akcí 
Datum zápisu do ŽR: září 2015  
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Datum zahájení podnikání: září 2015, zahájení provozu září 2015 
Druh činnosti:  
- činoherní a muzikálová představení 
- koncerty osobností 
- pořádání kulturních akcí 
Logo:  
 
Poslání: „Posláním divadla Ladas je bavit, ale také kultivovat“.  
Vize: „Vytváříme mix kulturních akcí s podporou vlastní tvorby a tím se                     
odlišujeme od konkurence “. 
Hlavní cíle:  
· rozvíjet divadlo po umělecké a ekonomické stránce, měřítkem bude 
návštěvnost a ekonomické výsledky po roce existence 
· vytvořit stabilní divadlo pracující na principu samofinancování, 
s minimálním ročním obratem 5 milionů Kč. 
· Do 2 let přejít na stálou scénu prostřednictvím založení obchodní 
společnosti pro tuto formu divadla 
Dílčí cíle: 
· vytvoření renomované značky „Ladas divadlo“ do 2 let činnosti 
· snaha o uspokojení potenciálních zákazníku cílových věkových  
a sociálních skupin 
· vytvoření profesionálně fungujícího týmu vedoucího divadlo do 4 měsíců 
činnosti 
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· zajištění profesionálních vztahů s hlavními dodavateli formou rámcových 
smluv po dobu stagionové formy divadla, tj. 2 roky 
· zajištění dlouhodobých smluv s partnery kulturních akcí formou 
rámcových smluv po dobu stagionové formy divadla, tj. 2 roky 
· prezentace projektu Backbeat minimálně 3 krát ročně 
· připravit 80 až 100 akcí za rok 
3.2 Výběr vhodné strategie 
Divadlo Ladas se dle Porterovi konkurenční strategie zaměří na konkurenční 
výhodu orientovanou na diferencovanost projektu.Vytváříme mix kulturních akcí 
s podporou vlastní tvorby. V rámci této strategie se především v počátečním období 
zaměříme na nízké náklady projektu. 
Nízké náklady budou zajištěny následujícím: 
a) zvolením stagionové formy divadla, tj. divadelní soubor (hudební skupina)  
a hudební sál se platí pouze na plánovanou akci (nejsme zatíženi opravami, odpisy atd.) 
b) lidské zdroje se najímají na jednotlivé akce 
c) náklady dodavatelů jsou vzhledem k opakovatelnosti optimalizovány 
d) je využíváno kvalitní nízkonákladové vlastní tvorby (Jiří Vondrák) 
e) je využíváno nízkonákladového externí tvorby (JAMU, nové talenty atd.) 
Výhodou připravovaného projektu je tedy skutečnost, že mým nejbližším 
spolupracovníkem a uměleckým ředitelem divadla Ladas bude pan Jiří Vondrák, který 
má dlouholeté zkušenosti v této oblasti podnikání a s tím související pozitivní kontakty 
nutné pro zpracování a naplnění divácky atraktivního dramaturgického plánu pro 
připravované divadlo. Současně dokáže uvažovaný projekt z části saturovat vlastní 
tvorbou, která splňuje zaměření na nízké náklady. Náklady budou průběžně sledovány 
na základě schválených rozpočtů na jednotlivé akce. Zde bude permanentní snaha 
snižovat náklady s jediným omezením, že v žádném případě nesmí mít vliv na 
uměleckou a provozní kvalitu připravovaného divadla. 
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3.3 Podnikatelský model 
KLÍČOVÁ PARTNERTSTVÍ- Dobře fungující klíčová partnerství jsou 
základem pro úspěch celého projektu. Tyto partnerství je třeba zajistit, jak formálně 
(smlouvy, potvrzené komunikace, objednávky) pod heslem „pořádek dělá přátelé“, tak  
i osobně (dobré vztahy s majiteli a manažery kulturních center a sálů, s manažery 
umělců a i umělci samotnými). Je důležité být spolehlivým partnerem a tuto 
spolehlivost vyžadovat i po svých partnerech. Dobře fungující partnerství jsou 
předpokladem pro kvalitu prezentovaného a prodávaného produktu (tj, jednotlivá 
vystoupení). Profesionálně připravená akce oblíbených umělců v příjemné prostředí, 
rovná se spokojený divák a úspěšná akce a následně i dostatek solventních partnerů 
kulturních akcí. 
KLÍČOVÉ ČINNOSTI- Je nutné mít přehled o provozované činnosti (úspěšné 
divadelní a hudební představení) a to prostřednictvím osobních návštěv nebo přes media 
(recenze atd.). Sledovat úspěchy a neúspěchy konkurence, inspirovat se a poučovat se 
z nich. Zde je klíčová pozice pro uměleckého ředitele při vytvoření dramaturgického 
plánu. 
KLÍČOVÉ ZDROJE- Nezačínáme na zelené louce, ale v týmu (z počátku dvě 
osoby), který má určité jméno a zkušenosti v připravované činnosti, a to jsou umělecký 
ředitel (Jiří Vondrák), který má v minulosti s úspěchem spolupracoval na obdobných 
projektech a má i možnost prezentace vlastní tvorby. Stejně tak dobré až osobní vztahy 
s potenciálními partnery kulturních akcí má provozní ředitel (Vladimír Pavlík). Dále je 
zde značka Backbeat, cyklus pořadů (13 dílů), který bude prezentován v ČT v roce 2015 
a 2016. 
HODNOTOVÉ NABÍDKY- Svému zákazníkovi je nejdůležitější vždy 
poskytnout odpovídající produkt/službu za odpovídající cenu. Mou hlavní snahou bude 
svým zákazníkům poskytnout co nejlepší a nejhodnotnější služby. A tím pádem 
uspokojit zákazníkovo očekávání a to především svou spolehlivostí, nevšedními 
kulturními akcemi nebo cenovou dostupností všem sociálním vrstvám. 
VZTAHY SE ZÁKAZNÍKY- Vztahy se zákazníky patří určitě mezi velmi 
důležitou složku podnikatelského modelu. Zákazníci jsou pro mě v podstatě základem 
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úspěchu, neboť když budeme ve vzájemném propojení a vzájemné informovanosti 
společně vytvářet kulturní zázemí mého divadla, je to jeden z nejlepších atributů 
(předpokladů) pro celkovou úspěšnost divadla. Bez spokojených návštěvníků nemůže 
být projekt úspěšný.  
KANÁLY- Svým zákazníkům budu své služby nabízet prostřednictvím 
webových stránek, které se budou průběžně aktualizovat. Propagaci budu zajišťovat 
pomocí reklamních letáků, reklamy na billboardech, prezentaci v radiu atd. Vstupenky 
na kulturní akce bude možné zakoupit např. prostřednictvím společnosti IRSnet CZ 
s.r.o, která je součástí mezinárodní skupiny TICKETPORTAL nebo v kamenné 
prodejně Indies v Brně na ulici Poštovská v Brně. V budoucnu se vybuduje vlastní 
systém pro prodej vstupenek. 
ZÁKAZNICKÉ SEGMENTY- Své služby budu vytvářet především pro 
kulturně založené zákazníky. Pro jednotlivé kulturní akce se budu snažit oslovit určitou 
sociální a věkovou skupinu. Cílovou skupinou budou především populace ve věkové 
skupině 20-50 let. Je pravdou, že s rozvojem televize a především internetu je 
prezentace „živé kultury“ nelehká. Život ve virtuálním světě je slepou uličkou. Pro 
všechny kdo sdílí tuto myšlenku, je potenciálně určen můj projekt. 
ZDROJE NÁKLADŮ- Zde jsou podrobně kalkulovány průběžné fixní náklady 
a stejně pak náklady na jednotlivé akce (variabilní náklady), je zde vytvořena určitá 
systematika, která je důležitá pro následné sledování a optimalizaci nákladů. 
ZDROJE PŘÍJMŮ- Hlavní zdroje příjmu jsou tržby z prodeje vstupenek  
a výnosy od partnerů reklamních akcí. Do budoucna (po cca 2 letech činnosti) se počítá 
i s podporou města. 
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Tabulka 12: Podnikatelský model, zdroj: (vlastní zpracování) 
 
· umělecké agentury 
· umělci 
· manažeři umělců 
· kulturní centra 
· multifunkční kulturní 
střediska 
· kluby 
· divadla 
· cateringové společnosti 
· společnosti zaměřující se na 
technické zabezpečení 
kulturních a hudebních akcí 
· společnosti zajištující 
technické zabezpečení 
kulturních a hudebních akcí 
 
 
· činoherní a muzikálová 
představení 
· koncerty zpěváků a 
hudebních skupin 
· pořádání kulturních akcí 
· vystoupení herců a 
komiků 
 
· odpovídající- poměr 
cena&kvalita 
· nevšední kulturní akce 
· spolehlivost 
· dostupnost všem sociálním 
vrstvám 
· lepší než konkurence 
v nabízených službách 
 
 
 
 
· spoluvytváření 
společenských a kulturních 
hodnot 
· zpětná vazba ze sociálních 
sítí a webových stránek 
 
 
· nejdůležitější- zákazníci kulturně 
založení 
· pro jednotlivé akce vždy oslovit 
určitou sociální a věkovou 
skupinu 
· cílová skupina- populace ve 
věkové skupině 20-50 let 
 
 
 
· znalosti a kreativita 
ředitelů 
· značka Back Beat  
· vlastní tvorba 
· zkušenosti 
· dobré jméno a 
spolehlivost 
· osobní vztahy s partnery 
kulturních akcí 
 
· webové stránky 
· reklamní letáky 
· reklama na billboardech 
· prezentace v TV a rádiu 
· reklama na výlepových 
plochách 
· TICKETPORTAL, INDIES 
·  vlastní systém pro prodej 
vstupenek se buduje 
 
· fixní náklady- pronájem kanceláře, platy (účetní, technický vedoucí) 
· variabilní náklady- počet akcí do měsíce (pronájem sálů a zařízení, vystoupení 
umělců), odměny ze zisku (umělecký ředitel, vedoucí marketingu) 
· sociální a zdravotní odvody, daně (ze zisku, DPH) 
 
· tržby z prodeje vstupenek 
· partneři kulturních akcí 
· sponzoři a donátoři 
· do budoucna dotace od města, kraje, ministerstva kultury 
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3.4 Dramaturgický plán pro jeden rok 
Tabulka 13: Dramaturgický plán, zdroj: (vlastní zpracování) 
DRAMATURGICKÝ PLÁN NA 1 ROK ČINNOSTI 
NÁZEV:  „Velký Vandr“ 
POPIS: autorský pořad pana Jiřího Vondráka z oblasti hudební a divadelní 
CENA: 3.000- 5.000 Kč 
MÍSTO: klub Šelepka, divadlo Barka, multifunkční sál Rubín nebo Rubínek  
CYKLUS: 2-3 krát za měsíc 
NÁZEV:  „JAMU vás zve“ 
POPIS: vystoupení studentů činohry, muzikálového herectví a muzikantů, v rámci jejich 
ročníkových projektů 
CENA: 0 Kč 
MÍSTO: klub Šelepka, multifunkční sál Rubín nebo Rubínek, Divadlo Barka 
CYKLUS: 2-3 krát za měsíc 
NÁZEV:  „Praha zdraví Brno“ 
POPIS: divadelní představení zájezdů pražských divadel např. Divadlo Na Jezerce, Divadlo bez 
zábradlí, Divadlo Semafor 
CENA: I. kategorie (malé představení) - 25.000 Kč 
II. kategorie (střední představení) - 50.000 Kč 
III. kategorie (velké představení) - 100.000 Kč 
MÍSTO: Městské divadlo Brno, Divadlo Husa na provázku, Divadlo Bolka Polívky 
CYKLUS: 1 krát za měsíc 
NÁZEV:   „Vítáme nové talenty“  
POPIS: prezentace nových hudebních skupin a divadelních souborů z ČR 
CENA: 0 Kč 
MÍSTO: klub Šelepka, multifunkční sál Rubín nebo Rubínek, Divadlo Barka 
CYKLUS: 1 krát za měsíc 
NÁZEV:  „Komici v Brně“ 
POPIS: stand-up show, talk show 
CENA: 20.000 Kč- 80.000 Kč 
MÍSTO: Divadlo Bolka Polívky, Divadlo Husa na provázku 
CYKLUS: 1 krát za měsíc 
NÁZEV:  „Backbeat v Brně“ 
POPIS: koncerty světových skupin 60. - 70. let 20. století na základě úspěšného TV cyklu a knihy 
s názvem Backbeat, www.backbeat.cz 
CENA: 100.000- 300.000 Kč 
MÍSTO: Sono centrum, Semilasso, Městská hala VODOVA 
CYKLUS: 3 krát za rok 
NÁZEV:  „Pohádkový den pro děti“ 
POPIS: divadelní představení pro děti ve spolupráci s olomouckým divadlem Tramtarie 
CENA: 7.000- 10.000 Kč 
MÍSTO: multifunkční sál Rubín nebo Rubínek, Divadlo Barka 
CYKLUS: 2-3 krát za měsíc 
Výše uvedený dramaturgický plán rámcově popisuje základní cykly pořadů, které 
budou uváděny v připravovaném divadle. Ceny za vystoupení jsou indikativní. 
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        Tabulka 14: Prognóza akcí pro rok 2016, zdroj: (vlastní zpracování) 
LEDEN- 
4 akce „Velký Vandr“ „JAMU vás zve“ 
„Praha zdraví 
Brno“ 
„Vítáme nové 
talenty“    
ÚNOR- 
6 akcí 
2 krát „Velký 
Vandr“ 
2 krát „JAMU vás 
zve“ 
„Praha zdraví 
Brno“ 
„Vítáme nové 
talenty“    
BŘEZEN- 
8 akcí 
2 krát „Velký 
Vandr“ 
2 krát „JAMU vás 
zve“ 
„Praha zdraví 
Brno“ 
„Vítáme nové 
talenty“ 
„Komici 
v Brně“  
„Pohádkový den 
pro děti“ 
DUBEN- 
10 akcí 
3 krát „Velký 
Vandr“ 
2 krát „JAMU vás 
zve“ 
„Praha zdraví 
Brno“ 
„Vítáme nové 
talenty“ 
„Komici 
v Brně“ 
„Backbeat 
v Brně“ 
„Pohádkový den 
pro děti“ 
KVĚTEN- 
9 akcí 
2 krát „Velký 
Vandr“ 
3 krát „JAMU vás 
zve“ 
„Praha zdraví 
Brno“ 
„Vítáme nové 
talenty“ 
„Komici 
v Brně“  
„Pohádkový den 
pro děti“ 
ČERVEN- 
9 akcí 
3 krát „Velký 
Vandr“ 
2 krát „JAMU vás 
zve“ 
„Praha zdraví 
Brno“ 
„Vítáme nové 
talenty“ 
„Komici 
v Brně“  
„Pohádkový den 
pro děti“ 
ČERVENEC-
5 akcí 
2 krát „Velký 
Vandr“ „JAMU vás zve“  
„Vítáme nové 
talenty“ 
„Komici 
v Brně“   
SRPEN- 
6 akcí 
3 krát „Velký 
Vandr“ „JAMU vás zve“  
„Vítáme nové 
talenty“ 
„Komici 
v Brně“   
ZÁŘÍ- 
10 akcí 
3 krát „Velký 
Vandr“ 
2 krát „JAMU vás 
zve“ 
„Praha zdraví 
Brno“ 
„Vítáme nové 
talenty“ 
„Komici 
v Brně“ 
„Backbeat 
v Brně“ 
„Pohádkový den 
pro děti“ 
ŘÍJEN- 
9 akcí 
3 krát „Velký 
Vandr“ 
2 krát „JAMU vás 
zve“ 
„Praha zdraví 
Brno“ 
„Vítáme nové 
talenty“ 
„Komici 
v Brně“  
„Pohádkový den 
pro děti“ 
LISTOPAD- 
10 akcí 
2 krát „Velký 
Vandr“ 
3 krát „JAMU vás 
zve“ 
„Praha zdraví 
Brno“ 
„Vítáme nové 
talenty“ 
„Komici 
v Brně“ 
„Backbeat 
v Brně“ 
„Pohádkový den 
pro děti“ 
PROSINEC- 
10 akcí 
3 krát „Velký 
Vandr“ 
3 krát „JAMU vás 
zve“ 
„Praha zdraví 
Brno“ 
„Vítáme nové 
talenty“ 
„Komici 
v Brně“  
„Pohádkový den 
pro děti“ 
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Kalkulace uvažovaných kulturních akcí 
V níže uvedených materiálech jsou provedeny podrobné kalkulace na jednotlivé 
cykly akcí. Při kalkulacích je uvažováno i s výnosy od partnerů (společností) pro 
jednotlivé akce. Tyto společnosti budou dlouhodobými partnery divadla a budou mu 
poskytovat potřebnou finanční podporu, která bude v v průběhu činnosti vykrývat 
finanční výkyvy divadla. 
Z počátku tzn. minimálně první tři měsíce, bude divadlo Ladas provozovat jen 
finančně méně náročné kulturní akce typu „Velký Vandr“, „JAMU vás zve“ nebo 
„Pohádkový den pro děti“. U těchto typů kulturních akcí nemůžeme očekávat velké 
obraty a zisky. Tyto akce bude divadlo provozovat z důvodů vybudování si dobrého 
jména, a prespektivně také k získání možné finanční podpory ze strany obce, kraje nebo 
ministerstva kultury. Až ve druhém čtvrtletí svého působení začne divadlo pořádat akce 
typu „Komici v Brně“, „Backbeat v Brně“, které by, dle níže uvedených kalkulací měly 
být ziskovými. 
Dramaturgický plán na první rok činnosti, včetně prognózy akcí po měsících je 
zpracován v níže doložených materiálech. Uvedené hodnoty jsou indikativní  
a informace jsem načerpal z ověřených relevantních zdrojů. 
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PŘEDBĚŽNÁ KALKULACE AKCE - „Velký Vandr“ 
- autorský pořad pana Jiřího Vondráka z oblasti hudební a divadelní 
- termín: 14.1.2016 
- místo: Divadlo Barka, Svatopluka Čecha 35a, Brno 
- ceny vstupenek: - dospělí - 100 Kč s DPH 
                   - děti - 70 KČ s DPH 
- maximální kapacita: 150 lidí 
Tabulka 15: Předběžná kalkulace akce - „Velký Vandr“, zdroj: (vlastní zpracování) 
NÁKLADY bez DPH Kč VÝNOSY bez DPH Kč 
divadelní soubor     5 000 OLGA, s.r.o.   10 000 
pronájem divadla Barka     7 000 tržby z prodeje vstupenek:       
ozvučení            0 - REALISTICKÉ (s DPH)   11 475 
osvětlení            0 - PESIMISTICKÉ (s DPH)     8 925 
kulisy        750 - REALISTICKÉ      9 978 
reklama     1 000 - PESIMISTICKÉ     7 761 
zajištění akce     1 000   
DILIA REAL.     1 197     
DILIA PES.         931     
INDIES- vstupenky REAL        499   
INDIES- vstupenky PES.        388   
CELKOVÉ NÁKLADY REAL.   16 446 CELKOVÉ VÝNOSY REAL.     19 978  
CELKOVÉ NÁKLADY PES.   16 069 CELKOVÉ VÝNOSY PES.     17 761 
ZISK Z REALISTICKÉ VARIANTY     3 532 Kč 
ZISK Z PESIMISTICKÉ VARIANTY     1 692 Kč 
REALISTICKÁ VARIANTA - počítáme s 90 % návštěvností (135 lidí)  
PESIMISTICKÁ VARIANTA - počítáme se 70 % návštěvností (105 lidí)  
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PŘEDBĚŽNÁ KALKULACE AKCE - „JAMU vás zve“ 
- vystoupení studentů činohry, muzikálového herectví a muzikantů, v rámci 
ročníkových projektů                                  
- termín: 20.1.2016 
- místo: Rubínek, Poznaňská 10, Brno  
- ceny vstupenek: - dospělí - 90 Kč s DPH 
                   - děti - 60 Kč s DPH 
- maximální kapacita: 100 lidí 
Tabulka 16: Předběžná kalkulace akce - „JAMU vás zve“, zdroj: (vlastní zpracování) 
NÁKLADY bez DPH Kč VÝNOSY bez DPH Kč 
divadelní soubor            0  VV invest, a.s.     5 500  
pronájem Rubínku     6 000 tržby z prodeje vstupenek:  
ozvučení        500 - REALISTICKÉ (s DPH)     6 750 
osvětlení        500 - PESIMISTICKÉ (s DPH)     5 250 
kulisy        750 - REALISTICKÉ      5 870 
reklama        500 - PESIMISTICKÉ     4 565 
zajištění akce        500   
DILIA REAL.        704     
DILIA PES.         548     
INDIES- vstupenky REAL        294   
INDIES- vstupenky PES.        228   
CELKOVÉ NÁKLADY REAL.     9 748  CELKOVÉ VÝNOSY REAL.     11 370  
CELKOVÉ NÁKLADY PES.     9 526 CELKOVÉ VÝNOSY PES.     10 065 
ZISK Z REALISTICKÉ VARIANTY     1 622 Kč 
ZISK Z PESIMISTICKÉ VARIANTY        539 Kč 
            REALISTICKÁ VARIANTA - počítáme s 90 % návštěvností (90 lidí)  
PESIMISTICKÁ VARIANTA - počítáme se 70 % návštěvností (70 lidí)  
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PŘEDBĚŽNÁ KALKULACE AKCE - „Praha zdraví Brno“ 
- divadelní představení zájezdů pražských divadel, např. Divadlo Na Jezerce, Divadlo 
Bez zábradlí, Divadlo Semafor 
- termín: 28.1.2016 
- místo: Divadlo Bolka Polívky, Jakubské náměstí 5, Brno 
- ceny vstupenek: I. kategorie sezení - 490 Kč s DPH (163 míst) 
                   II. kategorie sezení - 390 Kč s DPH (200 míst) 
- maximální kapacita: 363 LIDÍ 
Tabulka 17: Předběžná kalkulace akce - „Praha zdraví Brno“, zdroj: (vlastní zpracování) 
NÁKLADY bez DPH Kč VÝNOSY bez DPH Kč 
divadelní soubor    50 000 OLGA, s.r.o.    20 000 
pronájem divadla Bolka Polívky    45 000 V.P. holding, s.r.o.    25 000   
ozvučení             0  Hotel International     10 000 
osvětlení             0 Radio Krokodýl      5 000 
doprava      8 500   tržby z prodeje vstupenek:  
reklama    14 700 - REALISTICKÉ (s DPH)  142 083 
catering      5 000 - PESIMISTICKÉ (s DPH)  110 509 
zajištění akce      8 000 - REALISTICKÉ   123 550 
spoty v rádiu      5 000 - PESIMISTICKÉ    96 095 
DILIA REAL.    14 826      
DILIA PES.     11 531    
INDIES- vstupenky REAL      6 178   
INDIES- vstupenky PES.      4 805   
CELKOVÉ NÁKLADY REAL.  157 204 CELKOVÉ VÝNOSY REAL.   183 550  
CELKOVÉ NÁKLADY PES.  152 536 CELKOVÉ VÝNOSY PES.   156 095 
ZISK Z REALISTICKÉ VARIANTY  26 346 Kč 
ZISK Z PESIMISTICKÉ VARIANTY    3 559 Kč 
           REALISTICKÁ VARIANTA - počítáme s 90 % návštěvností (327 lidí)  
           PESIMISTICKÁ VARIANTA - počítáme se 70 % návštěvností (254 lidí)  
 
 
 
 
 
 
  
70 
 
PŘEDBĚŽNÁ KALKULACE AKCE - „Vítáme nové talenty“  
- prezentace nových hudebních skupin a divadelních souborů z ČR   
- termín: 7.1.2016 
- místo: Šelepka, Šelepova 1, Brno  
- ceny vstupenek: 50 Kč s DPH 
- maximální kapacita: 250 lidí 
Tabulka 18: Předběžná kalkulace akce - „Vítáme nové talenty“, zdroj: (vlastní zpracování) 
NÁKLADY bez DPH Kč VÝNOSY bez DPH Kč 
hudební skupiny            0  V.P. holding, s.r.o.     5 000  
pronájem Šelepky     5 000 tržby z prodeje vstupenek:  
ozvučení            0 - REALISTICKÉ (s DPH)     8 750 
osvětlení            0 - PESIMISTICKÉ (s DPH)     6 250 
občerstvení     1 500 - REALISTICKÉ      7 609 
reklama     1 500 - PESIMISTICKÉ     5 435 
zajištění akce        500   
OSA REAL.     1 177     
OSA PES.         950     
INDIES- vstupenky REAL        381   
INDIES- vstupenky PES.        272   
CELKOVÉ NÁKLADY REAL.   10 058  CELKOVÉ VÝNOSY REAL.     12 609  
CELKOVÉ NÁKLADY PES.     9 722 CELKOVÉ VÝNOSY PES.     10 435 
ZISK Z REALISTICKÉ VARIANTY     2 551 Kč 
ZISK Z PESIMISTICKÉ VARIANTY        713 Kč 
REALISTICKÁ VARINATA - počítáme se 70 % návštěvností (175 lidí)  
PESIMISTICKÁ VARIANTA - počítáme se 50 % návštěvností (125 lidí)  
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PŘEDBĚŽNÁ KALKULACE AKCE - „Komici v Brně“  
- stand-up show, talk show 
- termín: 2.3.2016 
- místo: Semilasso, Palackého třída 126, Brno  
- ceny vstupenek: I. kategorie sezení - 550 Kč s DPH (130 míst) 
                   II. kategorie sezení - 450 Kč s DPH (200 míst) 
                   III. kategorie sezení - 350 Kč s DPH (200 míst)                               
- maximální kapacita: 530 lidí 
Tabulka 19: Předběžná kalkulace akce - „Komici v Brně“, zdroj: (vlastní zpracování) 
NÁKLADY bez DPH Kč VÝNOSY bez DPH Kč 
honorář komikům    60 000 V.P. holding, s.r.o.    15 000  
pronájem Semilassa   25 000 VV invest, a.s.    10 000 
ozvučení     5 000 T.S. reality, s.r.o.    12 000 
osvětlení     3 000 tržby z prodeje vstupenek:  
občerstvení     3 000 - REALISTICKÉ (s DPH) 185 200 
reklama     9 500 - PESIMISTICKÉ (s DPH) 138 900 
zajištění akce     2 500 - REALISTICKÉ  161 044 
DILIA REAL.   19 325 - PESIMISTICKÉ 120 783 
DILIA PES.    14 494    
TICKETPORTAL- vstupenky REAL   16 104   
TICKETPORTAL- vstupenky PES.   12 078   
CELKOVÉ NÁKLADY REAL. 143 429  CELKOVÉ VÝNOSY REAL.   198 044  
CELKOVÉ NÁKLADY PES. 134 572 CELKOVÉ VÝNOSY PES.   157 783 
ZISK Z REALISTICKÉ VARIANTY   54 615 Kč 
ZISK Z PESIMISTICKÉ VARIANTY   23 211 Kč 
REALISTICKÁ VARIANTA - počítáme se 80 % návštěvností (424 lidí)  
PESIMISTICKÁ VARIANTA - počítáme se 60 % návštěvností (318 lidí)  
 
 
 
 
 
 
  
72 
 
PŘEDBĚŽNÁ KALKULACE AKCE- „Backbeat v Brně“ 
- koncerty světových skupin 60. - 70. let 20. století na základě úspěšného cyklu z knihy 
s názvem Backbeat  
- termín: 13.4.2016 
- místo: Městská hala Vodova, Vodova 108, Brno 
- ceny vstupenek: I. kategorie sezení - 1200 Kč s DPH (300 míst) 
                   II. kategorie sezení - 900 Kč s DPH (700 míst) 
                   III. kategorie stání - 600 Kč s DPH (500 míst) 
- maximální kapacita: 1500 LIDÍ 
Tabulka 20: Předběžná kalkulace akce - „Backbeat v Brně“, zdroj: (vlastní zpracování) 
NÁKLADY bez DPH Kč VÝNOSY bez DPH Kč 
kapela Slade 164 940 VV invest, a.s.      20 000 
pronájem haly Vodova   50 000 Real Spektrum, a.s.      10 000 
ozvučení   65 000 Hotel International Brno      10 000 
osvětlení   74 000 tržby z prodeje vstupenek:    
ubytování kapely   24 000 - OPTIMISTICKÉ (s DPH) 1 290 000 
doprava   17 000 - REALISTICKÉ (s DPH) 1 032 000 
catering   28 000 - PESIMISTICKÉ (s DPH)    774 000 
zajištění akce (včetně pojištění)   18 000 - OPTIMISTICKÉ 1 121 739   
reklama:  - REALISTICKÉ     897 391 
- plakáty    25 550 - PESIMISTICKÉ     673 044 
- billboardy    60 900   
- spoty v radiu   15 000   
OSA OPT. 115 005   
OSA REAL.   86 306   
OSA PES.   64 781   
TICKETPORTAL- vstupenky OPT. 112 174   
TICKETPORTAL- vstupenky REAL.   89 739    
TICKETPORTAL- vstupenky PES   67 304   
CELKOVÉ NÁKLADY OPT. 769 569 CELKOVÉ VÝNOSY OPT. 1 161 739 
CELKOVÉ NÁKLADY REAL. 718 435 CELKOVÉ VÝNOSY REAL.    937 391  
CELKOVÉ NÁKLADY PES. 674 475 CELKOVÉ VÝNOSY PES.    713 044 
ZISK Z OPTIMISTICKÉ VARIANTY             392 170 Kč 
ZISK Z REALISTICKÉ VARIANTY 218 956 Kč 
ZISK Z PESIMISTICKÉ VARIANTY   38 569 Kč 
OPTIMISTICKÁ VARIANTA- počítáme se 100 % návštěvností (1500 lidí)  
REALISTICKÁ VARIANTA- počítáme s 80 % návštěvností (1200 lidí)  
PESIMISTICKÁ VARIANTA- počítáme s 60 % návštěvností (900 lidí)  
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PŘEDBĚŽNÁ KALKULACE AKCE- „Backbeat v Brně“ 
- koncerty světových skupin 60. - 70. let 20. století na základě úspěšného cyklu z knihy 
s názvem Backbeat 
- termín: 11.5.2016 
- místo: Sono centrum,Veveří 113, Brno 
- ceny vstupenek:  VIP kategorie - 2200 Kč s DPH (50 míst) 
                     I. kategorie sezení - 1600 Kč s DPH (100 míst) 
                    II. kategorie sezení - 1300 Kč s DPH (200 míst) 
                    III. kategorie stání - 900 Kč s DPH (500 míst)  
- maximální kapacita: 850 lidí 
Tabulka 21: Předběžná kalkulace akce - „Backbeat v Brně“, zdroj: (vlastní zpracování) 
NÁKLADY bez DPH Kč VÝNOSY bez DPH Kč 
kapela Nazareth 274 220 V.P. holding, s.r.o.      30 000 
pronájem Sono centra   50 000 Real Spektrum, a.s.      25 000 
ozvučení   20 000 Hotel International Brno      50 000 
osvětlení   22 000 VAŠSTAV, s.r.o.      50 000 
ubytování kapely   25 000 tržby z prodeje vstupenek:  
doprava   15 000 - OPTIMISTICKÉ (s DPH)    980 000 
catering   29 000 - REALISTICKÉ (s DPH)    784 000 
zajištění akce (včetně pojištění)   15 000 - PESIMISTICKÉ (s DPH)    588 000 
reklama:  - OPTIMISTICKÉ    852 174   
- plakáty    15 550 - REALISTICKÉ     681 739 
- billboardy    53 400 - PESIMISTICKÉ     511 304 
- spoty v radiu   10 000   
OSA OPT.   93 551   
OSA REAL.   72 822   
OSA PES.   62 460   
TICKETPORTAL- vstupenky OPT.   85 217   
TICKETPORTAL- vstupenky REAL.   68 174   
TICKETPORTAL- vstupenky PES   51 130   
CELKOVÉ NÁKLADY OPT. 707 938 CELKOVÉ VÝNOSY OPT. 1 007 174 
CELKOVÉ NÁKLADY REAL. 670 166 CELKOVÉ VÝNOSY REAL.    836 739 
CELKOVÉ NÁKLADY PES. 642 760 CELKOVÉ VÝNOSY PES.    666 304 
ZISK Z OPTIMISTICKÉ VARIANTY             299 236 Kč 
ZISK Z REALISTICKÉ VARIANTY 166 573 Kč 
ZISK Z PESIMISTICKÉ VARIANTY   23 544  Kč 
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OPTIMISTICKÁ VARIANTA- počítáme se 100 % návštěvností (850 lidí)  
REALISTICKÁ VARIANTA- počítáme s 80 % návštěvností (680 lidí)  
PESIMISTICKÁ VARIANTA- počítáme s 60 % návštěvností (510 lidí) 
 
PŘEDBĚŽNÁ KALKULACE AKCE- „Pohádkový den pro děti“ 
- divadelní představení pro děti ve spolupráci s olomouckým divadlem Tramtarie  
- termín: 10.3.2016 
- místo: KS Omega, Musilova 2a, BRNO  
- ceny vstupenek: - dospělí - 100 Kč s DPH 
                   - děti- 70 Kč s DPH 
- maximální kapacita: 400 LIDÍ 
Tabulka 22: Předběžná kalkulace akce - „Pohádkový den pro děti“, zdroj: (vlastní zpracování) 
NÁKLADY bez DPH Kč VÝNOSY bez DPH Kč 
divadelní soubor     7 000 VV invest, a.s.     5 500  
pronájem KS OMEGA   15 000 KS OMEGA     7 500 
ozvučení        500 tržby z prodeje vstupenek:  
osvětlení        500 - REALISTICKÉ (s DPH)   27 200 
kulisy        750 - PESIMISTICKÉ (s DPH)   20 400 
reklama     1 500 - REALISTICKÉ    23 652   
zajištění akce        500 - PESIMISTICKÉ   17 739 
DILIA REAL.     2 838     
DILIA PES.      2 129     
INDIES- vstupenky REAL     1 183     
INDIES- vstupenky PES.        887   
CELKOVÉ NÁKLADY REAL.   29 771  CELKOVÉ VÝNOSY REAL.     36 652  
CELKOVÉ NÁKLADY PES.   28 766 CELKOVÉ VÝNOSY PES.     30 739 
ZISK Z REALISTICKÉ VARIANTY     6 881 Kč 
ZISK Z PESIMISTICKÉ VARIANTY     1 973  Kč 
            REALISTICKÁ VARIANTY- počítáme s 80 % návštěvností (320 lidí) 
PESIMISTICKÁ VARIANTY- počítáme se 60 % návštěvností (240 lidí)  
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3.5  Marketingový plán 
PRODUCT 
Mým produktem bude poskytování služeb v oblasti kultury a to především 
v oblasti pořádání kulturních akcí prostřednictvím nově zřízeného divadla Ladas. 
Hlavním produktem budou divadelní představení, koncerty známých zpěváků  
a hudebních skupin, dále doplňkově i vlastní tvorba a vystoupení herců a komiků. 
Strukturu mých produktů bude popisovat dramaturgický plán, který bude 
obsahovat minimálně 7 rozdílných druhů akcí a v průběhu bude roku postupně 
rozšiřován. Mezi akcemi budou například absolventská vystoupení studentů JAMU, 
autorské večery Jiřího Vondráka (http://www.vondrak-jiri.cz/cs/) nebo např. „Backbeat 
v Brně“ (www.backbeat.cz). Backbeat je projekt, který bude na podzim 2015 uváděn 
Českou televizí na ČT art a ČT2, jako 13 dílná série dokumentů o umělcích  
a skupinách, kteří vytvářeli základy beatové hudby a kteří od doby svého vzniku stále 
účinkují. Já se díky projektu Backbeat dostanu do kontaktu s kapelami, jako jsou Uriah 
Heep, Nazareth, Eric Burdon and The Animals nebo např. Slade, kteří budou 
prostřednictvím divadla Ladas účinkovat v Brně. 
Moje divadlo bude z jisté části i hudební, z tohoto důvodu se bude zabývat  
i hudebními koncerty a to především rockovými, které mně jako majiteli divadla jsou 
k srdci nejbližší.  
PRICE  
Každé představení bude cenově nastaveno tak, aby bylo dostupné především 
cílové skupině. Z praxe je známo, že lidé v rozpětí 40 let a výše jsou schopni zaplatit za 
vstupné více, než studenti a lidé ve věkovém rozmezí 18-25 let. Samozřejmě z jisté části 
záleží i na sociálním postavení. 
Je tedy třeba cenu vstupného nastavit tak, aby vystoupení či koncerty přilákali 
především věkovou a sociální skupinu, na kterou jsou zaměřené. V optimálním případě, 
aby přilákali i jinou generaci či sociálně slabší nebo bohatší jedince. Mým cílem bude 
nastavení ceny vstupenek tak, aby divák za odpovídající cenu, dostal i odpovídající 
kvalitu představení či koncertu. Tedy, aby poměr cena&výkon byl v té nejlepší možné 
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hladině. Samozřejmě nastavení cen musí zohledňovat i ceny konkurenčních obdobných 
akcí. 
Ceny se budou pohybovat v rozmezí 50-2500 Kč. Z důvodu různorodosti  
a odlišných charakterů akcí je cenové rozpětí tak velké. Vstupenky se budou prodávat 
v místě konání akce nebo prostřednictvím společnosti IRSnet CZ s.r.o, která je součástí 
mezinárodní skupiny TICKETPORTAL a která bere 10% provizi z tržeb za vstupné. 
Dále pak například prostřednictvím prodejny Indies, která si bere 5% provizi. 
PLACE 
Místem provozování mých služeb bude město Brno, které je druhé největší 
město České republiky a zároveň jihomoravskou metropolí. Brno jsem si vybral 
z důvodu, že jsem se v něm narodil a žiji v něm celý svůj život, a také ho mám nejlépe 
zmapované. Populace v Brně čítá něco přes 400 tisíc obyvatel a zajímavostí je, že zde 
studuje přes 80 tisíc studentů. 
Ke své činnosti budu používat nejrůznější kulturní střediska, kulturní centra, 
divadla či kluby. K hudebním akcím budu využívat např. multifunkční kulturní centrum 
Sono nebo kulturní středisko Omega, k divadelním vystoupením to budou prostory 
Divadla Husa na provázku, Divadla Bolka Polívky nebo prostory Divadla Barka. 
Všechny prostory budou cenově zmapovány a při opakované spolupráci se budu snažit 
tlačit ceny pronájmu dolů. 
 Mým hlavním úkolem při pořádání kulturních akcí, bude snaha vhodně 
přizpůsobit danému umělci (zpěvákovi, komikovi, muzikantovi) odpovídající kulturní 
prostor. Tedy vybrat tu nejvhodnější možnou variantu prostoru s přihlédnutím na 
„uměleckou“ kvalitu a popularitu potenciálního umělce, muzikanta, komika, 
divadelního představení či hudební skupiny. 
PROMOTION 
Vzhledem k tomu, že mým produktem bude služba, tak se neobejdu bez kvalitní 
propagace. V mém případě bude dobrá propagace dělat 50 % úspěchu, samozřejmě za 
předpokladu, že předchozí „3P“ budou připraveny kompetentně a profesionálně. Už se 
mnohokrát stalo, že hodně kulturních akcí ztroskotalo na tom, že neměli kvalitně 
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propracovanou reklamu a spousta potencionálních návštěvníků nepřišla protože, že  
o akci nevěděli. Nejdůležitějším úkolem při pořádání nových kulturních akcí je snaha  
o to, aby se dostaly do povědomí potenciálních klientů, tedy diváků.  
Divadlo Ladas bude mít v první řadě zřízené webové stránky od renomované 
společnosti, zabývající se tvorbou webových stránek. Ke každé akci bude patřičně 
k důležitosti akce zajištěná reklama, prostřednictvím reklamních letáků, plakátů na 
výlepových plochách a billboardech. Dále svou propagaci povedu prostřednictvím 
sociálních sítí a to např. přes Facebook, kde založím divadlu Ladas profil, který bude 
diváky pravidelně informovat o cenách, dostupnosti a datech pořádaných akcí.  
Další nepostradatelnou možností propagace je prostřednictvím televize a radií. 
Zde bude mít divadlo Ladas konkurenční výhodu. Umělecký ředitel divadla má velmi 
nadstandardní vztahy s mnoha brněnskými rádii a reklamu zde dokáže vyjednat za 
velmi příznivé ceny. Výhodu je, že si reklamní spoty dokáže namluvit sám, což je velmi 
originální způsob propagace s nízkonákladovým vlivem na rozpočet. Jako renomovaný 
režisér dokumentárních filmů má i nadstandardní vztahy s televizemi, i zde můžeme 
počítat s reklamou bez nákladů jako např. v pořadech „Dobré ráno‘“ atd. 
3.6 Vedení a lidé 
MAJITEL: Bc. Vladimír Pavlík, OSVČ 
PROVOZNÍ ŘEDITEL: Bc. Vladimír Pavlík, OSVČ 
UMĚLECKÝ ŘEDITEL: Jiří Vondrák, OSVČ 
TECHNICKÝ VEDOUCÍ: OSVČ 
VEDOUCÍ MARKETINGU: OSVČ 
ÚČETNÍ/DAŇOVÝ PORADCE: OSVČ 
 
ZÁKLADNÍ ZODPOVĚDNOSTI A PRAVOMOCI 
MAJTEL A PROVOZNÍ ŘEDITEL: 
· zajišťuje potřebná povolení a licence 
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· zajišťuje kontakt s úřady, sponzory a partnery kulturních akcí 
· zodpovídá za finance celého projektu 
· řídí účetní a dle potřeb využívá služeb daňového poradce 
· řídí technického vedoucího a částečné vedoucího marketingu 
UMĚLECKÝ ŘEDITEL: 
· zpracovává dramaturgický plán divadla 
· zajišťuje kontakt s účinkujícími, včetně uzavírání smluv 
· řídí vedoucího marketingu a společně s ním zpracovává propagaci 
jednotlivých akcí 
TECHNICKÝ VEDOUCÍ: 
· zodpovídá za provoz akcí, distribuci lístků, pořadatelskou službu 
· musí být v kontaktu s provozovateli a majiteli sálů 
· kontroluje stav techniky (světla, zvuk) před vystoupením 
· v případě potřeby zajišťuje pronájem technického vybavení 
VEDOUCÍ MARKTINGU: 
· zajišťuje reklamu ve všech formách (plakáty, billboardy, rádio atd.) na 
jednotlivé akce dle schváleného rozpočtu 
· zajišťuje webové stránky a jejich aktuálnost 
· kontakt s veřejností (Facebook)  
ÚČETNÍ: 
· podléhá majiteli (provoznímu řediteli) 
· zajišťuje průběžnou finanční bilanci divadla 
· zpracovává měsíčně výsledky divadla 
· zajišťuje kontakt s finančním úřadem a dle potřeby i dalšími institucemi 
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3.7 Finanční plán 
Tabulka 23: Zahajovací rozvaha, zahajovací náklady a výnosy, zdroj: (vlastní zpracování) 
A: Zahajovací rozvaha (OSVČ): k 1. září 2015 
    
Aktiva pasíva 
forma suma forma suma 
peníze 1 000 000,00 vklad podnikatele 1 000 000,00 
celkem 1 000 000,00 celkem 1 000 000,00 
      
B: Zahajovací náklady a výnosy (za období 2015-2016): 
ZISK za období EBT)     284 108 
Tržby celkem:      7 825 847 
Výdaje (náklady) celkem:   -7 541 739 
 * MATERIÁL+PHM+DDIM   176 000 
*PRONÁJEM KANCELÁŘE   240 000 
* NÁKLADY na KOOPERACE   405 500 
*AUTOMOBIL     112 000 
*POŠTOVNÉ+telefony   64 000 
*OSTATNÍ  (tvorba REZERV)   48 000 
*VYTVOŘENÍ A SPRÁVA WEB. STRÁNEK   80 000 
* ZP A SP PODNIKATELE   64 000 
 * ostatní poplatky     1500 
*HONORÁŘE ÚČINKUJÍCÍM   1 905 100 
*PRONÁJMY     1 377 000 
*TECHNIKA     475 750 
*UBYTOVÁNÍ     73 000 
*DOPRAVA      134 000 
*CATERING/OBČERSTVENÍ   183 000 
*ZAJIŠTENÍ AKCE     198 000 
*REKLAMA     594 850 
*OSA/DILIA     675 381 
*VSTUPENKY     506 035 
*VÝDAJE NA ZALOŽENÍ FIRMY   1 500 
*ZS A SP PODNIKATELE   77 123 
*PROVIZE     150 000 
DANĚ (výdaj v roce 2017) -42 616 
ZISK po zdanění (EAT)   241 492 
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MĚSÍČNÍ ROZPOČET FIXNÍCH NÁKLADŮ PRO 1 ROK ČINNOSTI 
Tabulka 24: Měsíční rozpočet fixních nákladů pro 1 rok činnosti, zdroj: (vlastní zpracování) 
POLOŽKA CENA V Kč bez DPH   
pronájem kanceláře včetně vybavení (počítač, tiskárna a nábytek) 15 000/ měsíc 
personální náklady:   
- smlouva s OSVČ (Jiří Vondrák) 12 500  
- smlouva o provedení práce (marketingový vedoucí) 7 500 
- smlouva o provedení práce (technický vedoucí) 5 000 
- účetní 3 000 
- daňový poradce 2 000 
automobil (leasing) 7 000 
PHM 5 000 
kancelářské potřeby 1 000 
poštovné  2 000 
drobný hmotný majetek (HDD, USB, kamera) 5 000 
ostatní (rezerva) 5 000 
vytvoření a správa webových stránek 5 000 
CELKEM 75 000 
 
 
POTENCIÁLNÍ VÝNOSY Z PRVNÍHO MĚSÍCE ČINNOSTI V ROCE 2016 
Tabulka 25: Potenciální výnosy z prvního měsíce činnosti v roce 2016, zdroj: (vlastní zpracování) 
POLOŽKA CENA V Kč bez DPH   
TRŽBY Z PRODEJE VSTUPENEK:   
„Velký Vandr“ 9 978 
„Jamu vás zve“ 5 870 
„Praha zdraví Brno“ 123 550 
„Vítáme nové talenty“ 7 609 
PARTNEŘI:   
OLGA, s.r.o. 30 000 
VV invest, a.s. 5 500 
V.P. holding, s.r.o. 30 000 
Hotel International 10 000 
Radio Krokodýl 5 000 
CELKEM 227 507 
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CASH FLOW PRO 3 ROKY ČINNOSTI 
Tabulka 26: Cash flow 2015, zdroj: (vlastní zpracování) 
CASH FLOW 2015 ZÁŘÍ ŘÍJEN LISTOPAD PROSINEC CELKEM 
PŘÍJMY CELKEM 1 000 000 0 0 0 1 000 000 
TŘZBY 0 0 0 0 0 
VKLADY 1 000 000 0 0 0 1 000 000 
BANKOVNÍ ÚVĚRY 0 0 0 0 0 
VÝDAJE CELKEM 68 000 66 500 79 000 79 000 292 500 
VÝDAJE FIXNÍ:      
*PRONÁJEM KANCELÁŘE 15 000 15 000 15 000 15 000 60 000 
* NÁKLADY na KOOPERACE 17 500 17 500 30 000 30 000 95 000 
*AUTOMOBIL 7 000 7 000 7 000 7 000 28 000 
*PHM 5 000 5 000 5 000 5 000 20 000 
*KANCELÁŘSKÉ POTŘEBY 1 000 1 000 1 000 1 000 4 000 
*POŠTOVNÉ 2 000 2 000 2 000 2 000 8 000 
*DROBNÝ D. HMOT. MAJETEK 5 000 5 000 5 000 5 000 20 000 
*OSTATNÍ (REZERVA) 3 000 3 000 3 000 3 000 12 000 
*VYTVOŘENÍ A SPRÁVA WEB. 
STRÁNEK 5 000 5 000 5 000 5 000 20 000 
*TELEFONY 2 000 2 000 2 000 2 000 8 000 
ZP A SP PODNIKATELE 4 000 4 000 4 000 4 000 16000 
VÝDAJE NA ZALOŽENÍ FIRMY 1 500 0 0 0 1 500 
ROZDÍL PŘÍJMŮ A VÝDAJŮ 932 000 -66 500 -79 000 -79 000 707 500 
KONEČNÝ STAV PENĚZ 932 000 865 500 786 500 707 500  
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Tabulka 27: Cash flow 2016, zdroj: (vlastní zpracování) 
 
 
CASH FLOW 2016 LEDEN ÚNOR BŘEZEN DUBEN KVĚTEN ČERVEN ČERVENEC SRPEN ZÁŘÍ ŘÍJEN LISTOPAD PROSINEC CELKEM 
PŘÍJMY CELKEM 227 507 258 855 493 551 1 451 460 504 921 514 069 261 979 281 957 1 451 460 513 529 1 341 660 -475 101 6 825 847 
TRŽBY Z PRODEJE 
VSTUPENEK 147 007 162 855 347 551 1 255 460 353 421 358 069 194 479 204 457 1 255 460 357 529 1 035 160 363 399 6 034 847 
VKLADY 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -1 000 000 -1 000 000 
BANKOVNÍ ÚVĚRY 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
PARTNEŘI 80 500 96 000 146 000 196 000 151 500 156 000 67 500 77 500 196 000 156 000 306 500 161 500 1 791 000 
VÝDAJE CELKEM 258 456 293 650 466 850 1 201 731 474 598 483 296 275 127 291 573 1 201 731 483 296 1 146 764 672 167 7 249 239 
VÝDAJE FIXNÍ 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 900 000 
VÝDAJE VARIABILNÍ 
(celkem na akce): 183 456 218 650 391 850 1 126 731 399 598 408 296 200 127 216 573 1 126 731 408 296 1 071 764 597 167 6 349 239 
*HONORÁŘE ÚČINKUJÍCÍM 55 000 60 000 127 000 296 940 127 000 132 000 70 000 75 000 296 940 132 000 401 220 132 000 1 905 100 
*PRONÁJMY 63 000 76 000 116 000 173 000 122 000 123 000 50 000 57 000 173 000 123 000 172 000 129 000 1 377 000 
*TECHNIKA 2 500 5 000 14 750 154 500 14 500 15 500 11 250 12 000 154 500 15 500 58 500 17 250 475 750 
*UBYTOVÁNÍ 0 0 0 24 000 0 0 0 0 24 000 0 25 000 0 73 000 
*DOPRAVA 8 500 8 500 8 500 25 500 8 500 8 500 0 0 25 500 8 500 23 500 8 500 134 000 
*CATERING 
/OBČERSTVENÍ 6 500 6 500 9 500 37 500 9 500 9 500 4 500 4 500 37 500 9 500 38 500 9 500 183 000 
*ZAJIŠTENÍ AKCE 1 000 11 500 14 500 33 500 15 000 15 500 5 500 6 500 33 500 15 500 30 000 16 000 198 000 
*REKLAMA 17 700 19 200 30 200 132 650 30 700 31 200 13 500 14 500 132 650 31 200 109 650 31 700 594 850 
*OSA/DILIA 17 904 19 805 41 968 129 471 42 672 43 165 23 600 24 797 129 471 43 165 115 494 43 869 675 381 
*VSTUPENKY 7 352 8 145 25 432 115 670 25 726 25 931 17 777 18 276 115 670 25 931 93 900 26 225 506 035 
VÝDAJE NA ZALOŽENÍ 
FIRMY 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
ZS A SP PODNIKATELE 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 33 123 77 123 
PROVIZE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 150 000 150 000 
DANĚ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
ROZDÍL PŘÍJMŮ A VÝDAJŮ -30 949 -34 795 26 701 249 729 30 323 30 773 -13 148 -9 616 249 729 30 233 194 896 -1 147 268 -423 392 
KONEČNÝ STAV PENĚZ 676 551 641 756 668 457 918 186 948 509 979 282 966 134 956 518 1 206 247 1 236 480 1 431 376 284 108  
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Tabulka 28: Cash flow 2017, zdroj: (vlastní zpracování) 
CASH FLOW 2017 LEDEN ÚNOR BŘEZEN DUBEN KVĚTEN ČERVEN ČERVENEC SRPEN ZÁŘÍ ŘÍJEN LISTOPAD PROSINEC CELKEM 
PŘÍJMY CELKEM 493 551 258 855 227 507 1 451 460 261 979 1 451 460 1 341 660 281 957 1 451 460 513 529 1 341 660 524 899 9 599 977 
TRŽBY Z PRODEJE 
VSTUPENEK 347 551 162 855 147 007 1 255 460 194 479 1 255 460 1 035 160 204 457 1 255 460 357 529 1 035 160 363 399 7 613 977 
VKLADY 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
BANKOVNÍ ÚVĚRY 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
PARTNEŘI 146 000 96 000 80 500 196 000 67 500 196 000 306 500 77 500 196 000 156 000 306 500 161 500 1 986 000 
VÝDAJE CELKEM 466 850 293 650 301 072 1 201 731 275 127 1 201 731 1 146 764 291 573 1 201 731 483 296 1 146 764 922 906 8 933 195 
VÝDAJE FIXNÍ 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 900 000 
VÝDAJE NA AKCE:              
*HONORÁŘE ÚČINKUJÍCÍM 127 000 60 000 55 000 296 940 70 000 296 940 401 220 75 000 296 940 132 000 401 220 132 000 2 344 260 
*PRONÁJMY 116 000 76 000 63 000 173 000 50 000 173 000 172 000 57 000 173 000 123 000 172 000 129 000 1 477 000 
*TECHNIKA 14 750 5 000 2 500 154 500 11 250 154 500 58 500 12 000 154 500 15 500 58 500 17 250 658 750 
*UBYTOVÁNÍ 0 0 0 24 000 0 24 000 25 000 0 24 000 0 25 000 0 122 000 
*DOPRAVA 8 500 8 500 8 500 25 500 0 25 500 23 500 0 25 500 8 500 23 500 8 500 166 000 
*CATERING/OBČERSTVENÍ 9 500 6 500 6 500 37 500 4 500 37 500 38 500 4 500 37 500 9 500 38 500 9 500 240 000 
*ZAJIŠTENÍ AKCE 14 500 11 500 1 000 33 500 5 500 33 500 30 000 6 500 33 500 15 500 30 000 16 000 231 000 
*REKLAMA 30 200 19 200 17 700 132 650 13 500 132 650 109 650 14 500 132 650 31 200 109 650 31 700 775 250 
*OSA/DILIA 41 968 19 805 17 904 129 471 23 600 129 471 115 494 24 797 129 471 43 165 115 494 43 869 834 509 
*VSTUPENKY 25 432 8 145 7 352 115 670 17 777 115 670 93 900 18 276 115 670 25 931 93 900 26 225 663 948 
VÝDAJE NA ZALOŽENÍ 
FIRMY 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
ZS A SP PODNIKATELE 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 133 862 177 862 
PROVIZE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 300 000 300 000 
DANĚ (příjmová) 0 0 42 616 0 0 0 0 0 0 0 0 0 42 616 
ROZDÍL PŘÍJMŮ A VÝDAJŮ 26 701 -34 795 -73 565 249 729 -13 148 249 729 194 896 -9 616 249 729 30 233 194 896 -398 007 666 782 
KONEČNÝ STAV PENĚZ 310 809 276 014 202 449 452 178 439 030 688 759 883 655 874 039 1 123 768 1 154 001 1 348 897 950 890  
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Tabulka 29: Bod zvratu, zdroj: (vlastní zpracování) 
období 2015- 2016 ZÁŘÍ ŘÍJEN LISTOPAD PROSINEC LEDEN ÚNOR BŘEZEN DUBEN KVĚTEN ČERVEN ČERVENEC SRPEN ZÁŘÍ ŘÍJEN LISTOPAD PROSINEC CELKEM
PRODANÉ VSTUPENKY ZA  OBDOBÍ / měsíc 0 0 0 0 727 952 1 696 3 031 1 786 1 831 959 1 094 3 031 1 831 2 466 1 921 21 325
PRODANÉ VSTUPENKY ZA OBDOBÍ: KUMULACE 0 0 0 0 727 1 679 3 375 6 406 8 192 10 023 10 982 12 076 15 107 16 938 19 404 21 325 0
tržba z jedné vstupenky (průměr) 0 0 0 0 312,93 271,9 291 478,87 282,71 280,75 273,17 257,73 478,87 280,46 544,06 273,24 366,97
 * tržba bez partnerů z jedné vstupenky (průměr) 0 0 0 0 202,21 171,06 204,92 414,2 197,88 195,55 202,79 186,88 414,2 195,26 419,77 189,17 282,99
 * příspěvek partnerů na jednu vstupenku (průměr) 0 0 0 0 110,72 100,84 86,08 64,67 84,83 85,2 70,38 70,85 64,67 85,2 124,29 84,07 83,98
PŘÍJMY CELKEM (včetně partnerů) 0 0 0 0 227 507 258 855 493 551 1 451 460 504 921 514 069 261 979 281 957 1 451 460 513 529 1 341 660 524 899 7 825 847
PŘÍJMY CELKEM (včetně partnerů):kumulace 0 0 0 0 227 507 486 362 979 913 2 431 373 2 936 294 3 450 363 3 712 342 3 994 299 5 445 759 5 959 288 7 300 948 7 825 847 0
* JEN: TRŽBY Z P RODEJE VSTUPENEK 0 0 0 0 147 007 162 855 347 551 1 255 460 353 421 358 069 194 479 204 457 1 255 460 357 529 1 035 160 363 399 6 034 847
* JEN: TRŽBY Z P RODEJE VSTUPENEK/kumulace 0 0 0 0 147 007 309 862 657 413 1 912 873 2 266 294 2 624 363 2 818 842 3 023 299 4 278 759 4 636 288 5 671 448 6 034 847 0
* JEN: PARTNEŘI 0 0 0 0 80 500 96 000 146 000 196 000 151 500 156 000 67 500 77 500 196 000 156 000 306 500 161 500 1 791 000
* JEN : P ARTNEŘI/kumulace 0 0 0 0 80 500 176 500 322 500 518 500 670 000 826 000 893 500 971 000 1 167 000 1 323 000 1 629 500 1 791 000 0
VÝDAJE pro BEP CELKEM:KUMULACE 68 000 134 500 213 500 292 500 550 956 844 606 1 311 456 2 513 187 2 987 785 3 471 081 3 746 208 4 037 781 5 239 512 5 722 808 6 869 572 7 541 739 0
VÝDAJE pro BEP CELKEM/měsíc 68 000 66 500 79 000 79 000 258 456 293 650 466 850 1 201 731 474 598 483 296 275 127 291 573 1 201 731 483 296 1 146 764 672 167 7 541 739
VÝDAJE FIXNÍ měsíce 68 000 66 500 79 000 79 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 75 000 1 192 500
výdaje fixní za období  měsíce na jednotku (vstupenku) 103 79 44 25 42 41 78 69 25 41 30 39
výdaje fixní za období na jednotku (vstupenku): KUMULACE 506 264 153 92 81 74 74 74 64 62 58 56
Výdaje variabilní na jednotku (vstupenku)/měsíc 0 0 0 0 252 230 231 372 224 223 209 197,96 372 223 434,62 311 273,20
Výdaje variabilní na jednotku (vstupenku):KUMULACE 0 0 0 0 252 239 235 300 283 272 267 260 283 276 296 298 271,90
VÝDAJE variabilní NA AKCE celkem: KUMULACE 0 0 0 0 183 456 402 106 793 956 1 920 687 2 320 285 2 728 581 2 928 708 3 145 281 4 272 012 4 680 308 5 752 072 6 349 239 0
VÝDAJE variabilní NA AKCE celkem/měsíc 0 0 0 0 183 456 218 650 391 850 1 126 731 399 598 408 296 200 127 216 573 1 126 731 408 296 1 071 764 597 167 6 349 239
ROZDÍL PŘÍJMŮ A VÝDAJŮ Z AKCÍ / měsíc -68 000 -66 500 -79 000 -79 000 -30 949 -34 795 26 701 249 729 30 323 30 773 -13 148 -9 616 249 729 30 233 194 896 -147 268 284 108
ROZDÍL PŘÍJMŮ A VÝDAJŮ Z AKCÍ : KUMULACE -68 000 -134 500 -213 500 -292 500 -323 449 -358 244 -331 543 -81 814 -51 491 -20 718 -33 866 -43 482 206 247 236 480 431 376 284 108
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Graf 8: Grafické znázornění bodu zvratu, zdroj: (vlastní zpracování) 
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Tabulka 30: Výpočet bodu zvratu, zdroj: (vlastní zpracování)  
Variantní výpočet bodu zvratu (BEP):  
1/  náklady fixní (plánová kalkulace období 2015 - 2016) 1 192 500 
    
2/ počet prodaných vstupenek plánovaný (prodej jen 2016) 21 325 
3/ variabilní náklady na prodanou vstupenku : varianty   
  * průměr (aritmetický z kumulací roku 2016) 273 
  * maximální (listopad 2016) 435 
  *minimální (srpen 2016) 198 
4/ prodejní cena   
  * průměr roku 2016 367 
  * maximální (listopad 2016) 544 
  *minimální (srpen 2016) 257 
výpočet bodu zvratu: kritické množství produkce 
  * na průměr roku 2016 12 553 
  * na maximální hodnoty roku (listopad 2016) 1 094 
  * na  minimální hodnoty roku (srpen 2016) 20 212 
(Způsob výpočtu: Miloslav Synek:Manažerská ekonomika: při nulovém minimálním 
zisku)   
(Výpočetní tabulky: http://www.strateg.cz/BEP.html)   
    
Vlastní výpočet bodu zvratu (BEP): tržby = celkové náklady 
F:   náklady fixní (plánová kalkulace období 2015 - 2016) 1 192 500,00 
p:   počet prodaných vstupenek plánovaný (prodej jen 2016) 21 325,00 
v:   variabilní náklady na prodanou vstupenku 273,20 
c:   průměrná prodejní cena 366,97 
výpočet bodu zvratu: kritické množství produkce 
BZ= F/(c-v) 12 717 
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3.8 Hodnocení rizik 
Na základě metody RIPRAN jsme vyhodnotili následující: 
Tabulka 31: RIPRAN, zdroj: (vlastní zpracování) 
I
D 
HROZBA PRAVDĚ- 
PODOBNOST 
HROZBY 
SCÉNÁŘ PRAVDĚ- 
PODOBNOST 
SCÉNÁŘE 
DOPAD HODN
O- 
TA 
RIZIK
A 
NÁVRH OPATŘENÍ PŘEDPOKLÁDANÉ 
NÁKLADY 
NOVÁ 
HODNO
-TA 
1. Internet, kino, 
TV- snížený 
zájem o „živá 
vystoupení“ 
SP Pokles 
návštěvníků- 
snížení tržeb o 
25%, tj. 125 
tisíc Kč měsíčně 
SP SD SHR Reklama a úspěšné akce 
a vracející se diváci 
Náklady na reklamu 
50.000 Kč měsíčně 
Odpovídá: 
Majitel divadla 
MHR 
2. Začínající 
projekt s novou 
značkou 
přicházející na 
trh se 
stagionovými 
divadly 
MP Malá ziskovost 
a nebezpečí, že 
bude projekt 
ztrátový, 
zastavení 
projektu a ztráta 
vložených 
prostředků- 75 
tisíc Kč měsíčně 
SP SD SHR Projekt rozvíjet 
postupnými kroky 
s průběžnou zpětnou 
ekonomickou vazbou a 
zpočátku klást důraz na 
nízkonákladovost 
Náklady na školení 
spolupracovníků 
v oblasti managementu 
10.000 Kč 
Odpovídá: 
Majitel divadla 
MHR 
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3. Smluvní síla 
kupujícího- 
možnost výběru 
konkurence 
SP Vysoké snížení 
počtu 
neprodaných 
vstupenek 
ohrozí úspěch 
akcí- snížení 
tržeb 
SP VD VHR Nabízet svým 
zákazníkům vstupenky, 
co nespolehlivějším, 
nejpohodlnějším a 
nejoriginálnějším 
způsobem, a hlavně 
udržet poměr cena & 
kvalita v optimální 
hladině 
Náklady na prodeje 
vstupenek-5 až 10% z 
tržeb 
Odpovídá: 
Majitel divadla 
VHR 
4. Zájem o 
populární 
hudební skupiny 
a divadelní 
soubory od 
konkurence 
SP Konkurence 
uvádí finančně 
lukrativní 
vystoupení- 
snížení obratu o 
35%, tj. 80 tisíc 
měsíčně 
VP SD SHR Profesionálně vyjednávat 
a zajišťovat hudebním 
skupinám a divadelním 
souborům nejlepší 
podmínky, dále zajištění 
exkluzivity ve 
smlouvách, osobní 
kontakt 
Právní služby+ náklady 
na kvalitní sály 100 tisíc 
Kč měsíčně 
Odpovídá: 
Majitel divadla 
SHR 
5. Konkurence 
stagionových 
divadel v oblasti 
vlastní tvorby 
SP Pokles diváků 
v představení 
vlastní tvorby o 
30%- snížení 
tržeb o 20 tisíc 
měsíčně 
MP MD MHR Nutnost neustále 
monitorovat činnosti 
konkurence a vyvozovat 
opatření do 
dramaturgického plánu 
divadla 
Náklady na monitorování 
konkurence 5.000 Kč 
Odpovídá: 
Majitel divadla 
MHR 
6. Odchod 
spolupracovníka 
z pozice 
uměleckého 
ředitele 
MP Ohrožení vlastní 
tvorby, ohrožení 
projektu 
Backbeat- 
snížení obratu o 
15%, tj. 75 tisíc 
měsíčně 
VP SD SHR Motivace provize ze 
zisku při úspěchu 
projektu 
Náklady 10 tisíc měsíčně 
 
Odpovídá: 
Majitel divadla 
MHR 
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3.9 Harmonogram realizace 
Tabulka 32: Harmonogram realizace projektu: (vlastní zpracování) 
HARMONOGRAM REALIZACE PROJEKTU 
1 PŘÍPRAVNÉ PRÁCE 01.07.15 01.09.15 
2 VÝBĚR VHODNÉ KANCELÁŘE, VČETNĚ VYBAVENÍ 01.09.15 30.09.15 
3 ZŘÍZENÍ OSVČ, ÚČET, POVOLENÍ, SMLOUVY SE SPOLUPRACOVNÍKY 15.09.15 30.09.15 
4 NÁJEMNÍ SMLOUVA NA KANCELÁŘ 25.09.15 30.09.15 
5 NÁJEMNÍ SMLOUVA NA AUTOMOBIL (1.10.2015-31.12.2017) 25.09.15 30.09.15 
6 ZPRACOVÁNÍ DRAMATURGICKÉHO PLÁNU NA ROK 2016 01.10.15 31.10.15 
7 ZPRACOVÁNÍ VÝBĚRU SÁLŮ A ZAŘÍZENÍ PRO AKCE NA ROK 2016 01.10.15 31.10.15 
8 JEDNÁNÍ S DODAVATELI KULTURNÍCH AKCÍ NA ROK  2016 - UZAVÍRANÍ PŘÍSLUŠNÝCH SMLUV 01.11.15 20.12.15 
9 JEDNÁNÍ S PROVOZOVATELI SÁLŮ  KULTURNÍCH ZAŘÍZENÍ A AGENTUR PRO AKCE NA ROK  2016 - UZAVÍRÁNÍ PŘÍSLUŠNÝCH SMLUV 01.11.15 20.12.15 
10 ZAJIŠTĚNÍ PARTNERŮ KULTURNÍCH AKCÍ PRO ROK 2016 01.11.15 20.12.15 
11 ZAJIŠTĚNÍ REKLAMY PRO I.Q 2016 01.11.15 30.11.15 
12 ZAJIŠTĚNÍ REKLAMY PRO II.Q 2016 01.12.15 20.12.15 
13 ZAHÁJENÍ "OSTRÉ" ČINNOSTI DIVADLA 01.01.16 31.03.16 
14 ROZŠÍŘENÍ REPERTOÁRU - DIVADLO V PLNÉM PROVOZU 01.04.16 31.12.16 
15 ZAJIŠTĚNÍ REKLAMY PRO III.Q A IV.Q 2016 01.04.16 30.06.16 
16 VYHODNOCENÍ PLNĚNÍ PODNIKATELSKÉHO PLÁNU ZA PŘEDCHOZÍ OBDOBÍ - MĚSÍČNĚ VŽDY K 30. DNI PRO PŘEDCHOZÍ MĚSÍC 01.01.16 31.12.16 
17 ZHODNOCENÍ PROJEKTU ZA ROK 2016 01.01.17 25.01.17 
18 ZPRACOVÁNÍ DRAMATURGICKÉHO PLÁNU NA ROK  2017 A UZAVÍRANÍ SMLUV S PROVOZOVATELI SÁLŮ A DODAVATELI A PARTNERY KULTURNÍCH AKCÍ 01.09.17 20.12.17 
19 ZAJIŠTĚNÍ REKLAMY PRO ROK  2017 01.09.16 20.12.16 
20 
ROZHODNUTÍ O MOŽNÉM POKRAČOVÁNÍ ČINNOSTI (RESP. UKONČENÍ ČINNOSTI) OD ROKU 2018 A PŘECHOD NA STÁLOU SCÉNU, VČETNĚ ZALOŽENÍ OBCHOD. 
SPOLEČNOSTI 01.11.17 15.12.17 
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Graf 9: Grafické znázornění harmonogramu realizace projektu, zdroj: (vlastní zpracování) 
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ZÁVĚR 
Předložený podnikatelský plán na provoz komerčního divadla jsem se snažil zpracovat 
tak, aby se co nejvíce přibližoval praktické realitě. Z tohoto důvodu jsem ne všude splnil  
a naplnil očekávané a snad i chtěné ekonomické postupy (např. přijetí úvěru a s tím 
související výpočet splátek, pořízení investic a s tím související výpočet odpisů atd.) Pro 
interní a externí analýzu prostředí jsem použil standardně používané druhy analýz. Na základě 
těchto výsledků byla provedena shrnující SWOT analýza. Zde jsem doplňkově provedl 
informativní srovnání vybraných divadelních celků. Zpracované výsledky mají významný 
indikativní charakter, např. z hlediska průměrné ceny. 
Svoje principiální záměry a cíle jsem průběžně konzultoval s lidmi, kteří se obdobnou 
činností zabývají, resp. zabývali. Někteří z nich mi umožnili i náhled do svého účetnictví. Tak 
jsem dostal přehled o „číslech z reálné činnosti“. Některé údaje jsem ověřoval z více zdrojů  
a proto je lze brát jako relevantní. Jak vyplývá z prezentovaných materiálů, prezentované 
divadlo by mělo ročně produkovat téměř sto akcí. Každý, kdo se s něčím podobným prakticky 
zabýval, si dokáže představit jaké množství každodenní důsledné práce je nutné a potřebné 
pro zajištění tohoto cíle vykonat v podstatě v týmu čtyřech lidí. Z tohoto pohledu lze brát 
kalkulovaný hospodářský výsledek jako „tvrdě vydělaný“. 
Ze zpracovaných kalkulací a finančních plánů vyplývá, že zpracovaný podnikatelský 
plán stojí na několika ekonomicky významných pilířích. Dále uvedené ekonomické pilíře 
předloženého podnikatelského plánu byly na základě interní analýzy indikovány jako zásadní 
silné stránky projektu. Tato skutečnost podpořila myšlenku, že výsledky interní analýzy 
mohou být pro projekt významnější než vlivy vnějšího prostředí. Kromě již prezentovaného 
kvalitního a profesionálního personálního zajištění se jedná především o projekt Backbeat, 
který byl v předchozím podrobně popsán. Tento projekt přináší ročně do podnikatelského 
plánu cca 35% ročního obratu a téměř 47% kalkulovaného zisku. 
Další významnou složkou je předpokládaná účast partnerů jednotlivých akcí. Partneři 
zajišťují v tržbách 20-23% celkových příjmů. Dá se říct, že bez těchto tří ekonomických pilířů 
by předložený podnikatelský plán nebyl reálný. 
Zásadním materiálem pro průběžné hodnocení úspěšnosti projektu je strukturovaný 
dramaturgický plán a z něj vycházející finanční plán. 
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Určitou rezervou v předložených materiálech je skutečnost, že všechny kalkulace byly 
provedeny na tzv. „realistickou variantu“, tedy variantu, kdy se počítá jen částečným 
vyprodáním sálů a multikulturních center (cca 70%). Další rezervu lze spatřovat ve snížení 
nákladů u hlavních dodavatelů při určité opakovatelnosti ve výši 3 až 5% z kalkulovaných 
nákladů. Z hlediska opatrnosti jsem tyto skutečnosti do kalkulací nezahrnoval. 
Na úplný závěr lze potvrdit, a vyplývá to ze zpracovaných materiálů, že podnikání 
v oblasti komerčního divadla nikdy nebude lukrativní činností, a že motivem k podnikání 
v této oblasti nemůže být pouze snaha dosáhnout zisku.  
„Kultura člověka je lepší než jeho zlato“.  
(Arabská přísloví) 
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